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ABSTRAK 
Nama     : Ria Saputri.B 
Nim      : 50400114130 
Judul Skripsi: : Strategi Pemasaran Terhadap Kepuasan    Nasabah PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
 
Pokok masalah penelitian ini adalah 1) Apakah bauran pemasaran secara simultan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah? 2) Apakah bauran pemasaran secara parsial 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah?3)Variabel manakah yang 
memberikan pengaruh paling dominan terhadap kepuasan nasabah? 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel bauran pemasaran terhadap kepuasan 
nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua Raya. Penelitian ini 
menggunakan penedekatan deskriptif kuantitatif, menggunakan data yang bersifat angka-angka 
dianalisis melalui statistik. Data penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner di PT. 
Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua Raya dengan jumlah sampel sebanyak 100 
responden. Data dianalisis melalui uji validitas dan uji reabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi 
linear berganda (uji koefisien korelasi dan uji koefisien determinasi), uji F dan uji t dengan bantuan 
software SPSS 23. 
Hasil penelitian melalui uji F menunjukkan secara simultan variabel produk, harga, tempat, 
promosi, orang, bukti fisik, dan proses berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
nasabah. Sementara hasil uji t menunjukkan bahwa variabel tempat, orang dan promosi, masing-
masing secara parsial berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. Sementara variabel produk, 
harga, bukti fisik dan proses secara parsial tidak berpengaruh dan tidak signifikan. Adapun variabel 
yang mendominasi yaitu variabel orang yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Implikasi dari penelitian ini adalah Karena hanya variabel tempat, promosi dan karyawan 
yang berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Unit Batua Raya. Hal ini perlu diperhatikan namun tidak melupakan variabel-variabel yang tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk. Unit Batua Raya. Untuk PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya 
hendaknya lebih berinovatif lagi, dalam hal ini pengembangan atribut produknya serta dapat 
mempertahankan dan meningkatkan penjualan dalam persaingan yang ada maka pemasaran harus 
dapat mengikuti perubahan pasar. 
 
1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 Perkembangan dunia bisnis yang begitu kompetitif, menuntut perusahaan 
selalu membuat terobosan baru atau inovatif baru untuk mempertahankan eksistensi 
kinerjanya dalam mencapai tingkat pertumbuhan tertentu. Perusahaan berusaha 
merebut pasar dengan berbagai strategi pemasaran untuk mendapat kepuasan nasabah 
secara optimal.1 
Strategi pemasaran yang baik bukan sebuah kebetulan, melainkan hasil dari 
perencanaan dan pelaksanaan yang cermat.2 Pemasaran adalah lebih pada 
mengembangkan sebuah produk yang baik dan membuat produk tersebut tersedia 
dengan mudah. Mengembangkan sebuah produk baru, memberikan harga yang layak, 
dan membuatnya tersedia dengan baik.3 
Bagi dunia perbankan merupakan badan usaha yang berorientasi profit, 
kegiatan pemasaran sudah merupakan suatu kebutuhan utama dan sudah merupakan 
suatu keharusan untuk dijalankan.4 Bank harus menggunakan konsep pemasaran 
                                                           
1Antika Nur Fauziah, “Strategi Bauran Pemasaran 7P Dalam Bisnis Kecantikan Perspektif 
Ekonomi Islam.” Skripsi, (Purwokerto: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Purwokerto, 2016), 
h. 1 
2Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 4. 
3Leonard L. Berry dan James H. Donelly, Bank Marketing (Jakarta: Zaiyan Putra, 1987), h. 1. 
4Kasmir, Pemasaran Bank (Jakarta: Kencana, 2005), h. 59.  
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modern yang berorientasi kepada kepentingan dan kepuasan nasabah serta lingkungan 
tanpa melupakan tujuan untuk mendapatkan laba dalam jangka panjang, dan dengan 
adanya karyawan yang inovatif dan kreatif akan banyak menunjang tujuan dari bank 
tersebut.5 
Strategi pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk 
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran digunakan 
untuk melayani pasar sasaran tersebut.6 Untuk mencapai tujuan perusahaan, manajer 
perlu membuat perumusan dari suatu bauran pemasaran (marketing mix) yang tidak 
bertentangan satu sama lain, akan tetapi sejalan, saling mendukung dalam upaya 
kepuasan nasabah.7 
Salah satu cara dalam mencapai strategi pemasaran terhadap kepuasan 
nasabah yang baik. Menurut Kotler dan Amstrong bauran pemasaran (marketing mix) 
adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran. Kotler dan Amstrong 
mengemukakan bahwa pendekatan pemasaran 4P, yaitu: product, price, place dan 
promotion sering berhasil untuk barang. Tetapi berbagai elemen tambahan 
memerlukan perhatian dan sistem distribusi. Sedangkan Boom dan Bitner dalam 
Kotler dan  Amstrong menyarankan untuk menambah 3P, yaitu terlibat dalam 
                                                           
5Murti Sumarni, Manajemen Pemasaran Bank, (Yogyakarta: Liberty, 2002), h. 245. 
6Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran  (Yogyakarta: CV. Andi, 2008), h. 6. 
7J. Supranto & Nandan Limakrisna, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran untuk 
Memenangkan Persaingan Bisnis, Edisi 2 (Jakarta: Miitra Wacana Media, 2011), h. 10. 
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pemasaran jasa, yaitu: people (orang), physical (bukti fisik), dan process (proses).8 
Sebagaimana telah dikemukakan oleh Kotler, Boom dan Bitner dalam Kotler dan 
Amstrong di atas, Yazid menegaskan, bahwa marketing mix untuk jasa terdiri dari 7P, 
yakni: product (produk), price (harga), place (tempat),promotion (promosi), people 
(orang), physical (bukti fisik), dan process (proses).9 
Produk (product) adalah suatu yang dapat ditawarkan pada suatu pasar sasaran 
guna mendapatkan perhatian untuk dimiliki, digunakan, dikonsumsi, yang dapat 
memuaskan kebutuhan. Harga (price) merupakan sejumlah uang yang dibebankan 
atas suatu produk jasa atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-
manfaat keran memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Tempat (place) 
berfungsi untuk menciptakan ketersediaan atau keberadaan produk atau jasa pada 
tempat dan waktu yang tepat dibutuhkan oleh para konsumennya. Promosi 
(promotion) merupakan sarana komunikasi antara produsen dan konsumen untuk 
memperkenalkan warna, bentuk, jenis barang, harga serta kualitas dari suatu barang 
guna memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Menurut Zeithalm dan Bitner 
orang adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga 
dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Bukti fisik (physical evidence) merupakan 
suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan. Proses (process) merupakan suatu 
                                                           
8Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid I terj. Benyamin Molan (Jakarta: Indeks 
Gramedia, 2005), h. 19. 
9Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, h. 19. 
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metode pengoprasian atau serangakaian tindakan yang diperlukan untuk menyajikan 
produk dan layanan yang baik kepada nasabah dalam suatu transaksi.10 
Variabel-variabel dalam bauran pemasaran tersebut sangatlah penting, sebagai 
suatu bauran pemasaran variabel-variabel tersebut mempengaruhi satu sama lain.11 
Oleh karena itu, ketujuh komponen marketing mix harus saling berhubungan dan 
berpengaruh satu sama lain agar menghasilkan suatu kebijakan pemasaran yang 
mengarah dalam upaya meningkatkan kepuasan nasabah. 
Kepuasan nasabah merupakan hal yang sangat penting kaitannya dengan 
penegembangan usaha. Nasabah yang mempunyai loyalitas yang tinggi akan 
senantiasa menggunakan produk atau jasa yang disediakan perbankan, dan tidak akan 
terpengaruh jasa yang ditawarkan pihak lain. 
Menurut Engel, et. al. dalam Tjiptono, kepuasan nasabah merupakan evaluasi 
pembeli di masa alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil 
(outcome) sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul 
apabila hasil tidak memenuhi harapan nasabah.12 
Menurut Kotler, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 
setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap  kinerja (atau hasil) 
suatu produk atau jasa dan harapan-harapannya.13Berdasarkan pengertian ini dapat 
                                                           
        10Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran  (Bandung: Alfabeta, 2010) h. 48. 
      11J. Supranto dan Nandan Limakrisna, Perilaku Konsumen, h. 12. 
        12Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa, Edisi IV, h. 146. 
        13Kotler Philip, manajemen pemasaran, jilid I, edisi ke-10 (Jakarta:Penerbit PT. Prenhallindo, 
2002), h.42. 
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disimpulkan bahwa kepuasan mengacu kepada harapan yang merupakan perkiraan 
atau keyakinan nasabah tentang apa yang akan diterima setelah memakai produk, 
jasa, barang serta kinerja (hasil) yang dilakukan karyawan untuk nasabah. 
Perusahaan dapat bertahan dalam jangka waktu yang  lama biasanya 
dipengaruhi oleh kepuasan nasabah. Karena nasabah yang memiliki kepuasan tinggi 
atau kesenangan tinggi akan menciptakan kelekatan emosional terhadap merek 
tertentu, bukan hanya kesukaan/preferensi rasional. Hasilnya adalah kesetiaan 
nasabah yang tinggi terhadap produk jasa yang dipilihnya. Kepuasan nasabah sangat 
bergantung pada kinerja penawaran dibanding dengan harapannya.14  
Perusahaan dalam mengidentifikasi pemenuhan tingkat kualitas harapan para 
nasabah tidak mudah. Oleh karena itu, jika ingin memenuhi kebutuhan dan keinginan 
nasabahnya haruslah memulai dari memperbaiki performance produknya, 
meningkatkan kualitas produk, menjaga saluran produk, melakukan pendekatan yang 
tepat dengan nasabahnya hingga apa yang didapatkan oleh nasabah mampu 
memenuhi atau melampaui harapan nasabah tersebut. dan apabila hal tersebut telah 
terpenuhi maka nasabah tersebut menjadi nasabah yang setia dan selalu menggunakan 
jasa bank, tetapi juga mempromosikan yang ia peroleh kepada orang lain. Hal ini 
sesuai dengan sabda Rasulullah saw. Dari Aisyah r.a. Sesungguhnya Rasulullah saw 
bersabda:  
                                                           
       14Philip Kotler dan Kevin Lane Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid I, Penerjemah Drs. Jaka 
Wasana, MSM (Jakarta: Erlangga, 1999), h.42. 
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 ُَِ	ْ
ُ   َْنأ  ًََ  ْمُ  ُدََأ  َلِَ اَِذإ   ّبِ
ُ َ	َ  َ    ِّنإ 
   
Terjemahnya: 
“Sesungguhnya Allah mencintai seseorang yang apabila bekerja, 
mengerjakannya secara profesional”. (HR. Thabrani, No: 891, Baihaqi, No: 334).”15 
 
Hadis Rasulullah saw banyak yang mengarahkan umat manusia agar beretos 
kerja yang tinggi dan mengarah kepada profesionalisme sesuai dengan pengarahan 
dan bimbingan dari dalil seperti yang disebutkan di atas. Oleh karena itu, peneliti 
memandang perlu diadakan penelitian tentang “Strategi Pemasaran terhadap 
kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya”, agar 
dapat memperoleh informasi yang lebih jelas dan disertai bukti ilmiah mengenai 
bagaimana pengaruh penerapan bauran pemasaran terhadap pembentukan perasaan 
puas bagi nasabah. Maka perlu diadakan suatu penelitian ilmiah. Untuk itu penulis 
melakukan penelitian dengan menjadikan PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Unit Batua Raya sebagai tempat penelitian yang akan diteliti. 
B.  Rumusan Masalah  
 Berdasarkan latar belakang di atas, maka dirumuskan Sub-sub masalah 
sebagai berikut: 
1. Apakah bauran pemasaran secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kepuasan nasabah? 
                                                           
15http://www.nu.or.id/post/read/63870/anjuran-islam-tentang-etos-kerja-dan-profesionalisme. 
Di akses pada tanggal 26 november 2015. 
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2. Apakah bauran pemasaran secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kepuasan nasabah? 
3. Variabel manakah yang memberikan pengaruh paling dominan terhadap 
kepuasan nasabah? 
C. Hipotesis 
Hipotesis secara etimologis, berasal dari kata hypo yang berarti kurang dari 
dan thesa yang berarti pendapat atau teori. Dengan demikian, hipotesis dapat 
diartikan sebagai teori yang kurang sempurna. Dapat pula dirumuskan dengan cara 
lain, hipotesis berati kesimpulan yang belum final karena belum diuji atau belum 
dibuktikan kebenarannya. Pengujian hipotesis harus dapat mengangkat hipotesis 
sebagai teori sementara sebagai teori yang final sebagai kebenaran yang harus 
diterima setelah diuji teori sementara itu berubah kedudukannya menjadi teori 
sebenarnya sebagai hasil penelitian.16 
Maka berdasarkan perumusan di atas, hipotesisnya adalah: 
H1= Produk (Product) berpengaruh signifikan positif  secara simultan terhadap 
kepuasan nasabah. 
H2= Harga (Price)  
H3= Tempat (Place) 
H4= Promosi (Promotion) 
H5= Orang (People) 
                                                           
16Sukandarrumudi, Metode Penelitian Petunjuk Praktis Untuk Penelitian Pemula 
(Yogyakarta: Gajah Mada University Press, 2004), cet, ke-2, h.122. 
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H6= bukti fisik (Physical Evidence) 
H7= Proses (Process) 
H8= Bauran Pemasaran (marketting Mix) 
D. Kajian Pustaka 
Terdapat beberapa penulisan karya tulis ilmiah yang telah melakukan 
penelitian dan dijadikan pembanding yang kuat, ditinjau dari segi strategi dan dakwah 
yang diterapkan oleh instansi ataupun organisasi masyarakat. Di antara karya-karya 
tersebut sebagai berikut: 
1) Irsad , dengan judul “Analisis Marketing Mix product, price, promotion dan 
place) yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan Penggunaan Operator ESIA (Studi 
Kasus Masyarakat Ciputat Timur)”. Berdasarkan hasil analisis tegresi diperoleh 
bahwa secara simultan, product, price, promotion dan place mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Secara parsial, product, price, place, dan price 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan 
promotion tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 17 
2) Fida Fatimah dengan judul, “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Kepuasan 
Konsumen Air Mineral Asa di Samarinda”. Mengatakan bahwa hasil simulan (Uji F) 
menunjukkan bahwa secara bersama-sama variabel produk, harga, tempat/distribusi, 
dan promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen air mineral 
                                                           
17Irsad, “Analisis Marketing Mix product, price, promotion dan place) yang Mempengaruhi 
Kepuasan Pelanggan Penggunaan Operator ESIA (Studi Kasus Masyarakat Ciputat Timur),” Skripsi 
(Jakarta: Fakultas Ekonomi dan bisnis Uin Syarif Hidayatullah Jakarta, 2010). 
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Asa di Samarinda. Hasil uji parsial (Uji T) menunjukkan bahwa hanya variabel harga 
yang berpengaruh signifikan sedangkan variabel produk, tempat atau distribusi dan 
promosi tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen air mineral Asa di 
Samarinda.18 
3) R Agustinus Anggoro Pribadi, Syuhada Sufian, J.Sugiarto PH, dengan judul 
”Strategi Membangun Kualitas Pelayanan Perbankan Untuk Menciptakan Kepuasan 
Nasabah Beriorentasi Loyalitas,studi kasus: Pada BRI Cabang Blora dan Unit 
Online-nya,” penelitian ini hanya menggunakan 1 variabel dari kualitas pelayanan 
yang mempengaruhi kepuasan menurut Parasuraman (1988),yaitu : aspek fisik 
(tangible). Penelitian ini banyak mengacu pada pendapat bamey (2000) mengenai 
sumber-sumber yang ada dalam perusahaan, sehingga tidak semua variable yang 
dikemukakan oleh peneliti lain, seperti Parasuraman, tidak digunakan dalam 
penelitian ini.19 
4) Dewi Yanti Sudirman, dengan judul: “Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap 
Kepuasan Nasabah Produk Tabungan Britama pada PT.Bank Rakyat Indonesia 
(persero) Tbk. Cabang A.Yani Makassar,” Dari hasil analisis dan pembahasan yang 
telah diuraikan sebelumnya, maka penulis menarik beberapa  kesimpulan atau hasil 
analisis tersebut yaitu: berdasarkan hasil analisis koefisien regresi antara dimensi 
                                                           
18Fida Fatimah, “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Kepuasan Konsumen Air Mineral 
Asa di Samarinda.” Skripsi (Semarang: Fakultas Syariah dan Ekonomi Sekolah Tinggi Agama Islam 
Negeri Salatiga, 2015). 
19R’Agustinus Anggoro Pribadi,Syuhada Sufian, J.Sugiarto PH,”Strategi Membangun 
Kualitas  Pelayanan  Perbankan  Untuk  Menciptakan  Kepuasan  Nasabah Berorientasi loyalitas Pada 
BRI Cabang Blora dan Unit Online-nya,” Skripsi (Semarang: Fakultas Ekonomika dan Bisnis 
Universitas Dipenogoro,2007). 
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kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah, variabel kualitas layanan yang paling 
dominan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah adalah asswance, karena memiliki 
nilai p value paling kecil yakni 0.000 di samping itu memiliki nilai t hitung yang 
paling besar dibanding dengan variabel lainnya yakni sebesar 5,222 
       Dengan demikian, perbedaan ini dengan peneliti sebelumnya adalah peneliti 
lebih mengutamakan manajemen strategi terhadap kepuasan nasabah Bank BRI Unit 
Batua Raya.  
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian  
1. Tujuan penilitian 
a. Untuk mengetahui apakah bauran pemasaran secara simultan 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
b. Untuk mengetahui apakah bauran pemasaran secara parsial 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. 
c. Untuk mengetahui variabel manakah yang memberikan pengaruh 
paling dominan terhadap kepuasan nasabah. 
2. Kegunaan penilitian 
1. Kegunaan Secara Teoritis  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi 
pengembangan ilmu pengetahuan tentang kajian lembaga perbankan 
terkhusus pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua 
Raya. 
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2. Kegunaan Secara Praktis  
a. Bagi Peneliti 
Memberikan wawasan serta pengetahuan mengenai penerapan  
bauran pemasaran (marketing mix) sehingga mampu mempengaruhi 
terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk. Unit Batua Raya. 
b. Bagi Perusahaan/Akademisi 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah bahan referensi atau 
perbandingan penelitian selanjutnya di bidang perbankan serta 
mampu memberikan wawasan mengenai penerapan Marketing Mix 
terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk. Unit Batua Raya. 
c. Bagi Nasabah 
Menambah pengetahuan dan wawasan mengenai bentuk penerapan 
bauran pemasaran pada perusahaan. 
12 
 
BAB II  
TINJAUAN TEORITIS 
 
A. Konsep Strategi Pemasaran 
1. Pengertian Strategi 
  Secara etimologi strategi berasal dari bahasa Yunani yaitu “strategos” yang 
berarti jendral.1 Pada awalnya kata “Strategi digunakan untuk kepentingan militer 
saja tetapi kemudian berkembang keberbagai bidang yang berbeda seperti strategi 
ekonomi, pemasaran, manajemen strategi, dan lain sebagainya.2 
  Sejalan dengan uraian di atas, dari sudut etimologis berarti penggunaan kata 
“strategi” dalam manajemen sebuah organisasi, dapat diartikan sebagai kiat, cara dan 
taktik utama yang dirancang secara sistematik dalam melaksanakan fungsi-fungsi 
manajemenn yang terarah pada tujuan strategi organisasi.3 
  Dalam kamus manajemen istilah strategi adalah rencana yang cermat 
mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus dan saling hubungan dalam waktu 
dan ukuran. Dalam sebuah perusahaan, strategi merupakan salah satu faktor 
terpenting agar perusahaan dapat berjalan dengan baik.4 
                                                           
1George Steiner, Jhon Minner, Manajemen Strategi, Penerjemah Agus Dharma (Jakarta: 
Erlangga, 1999), h. 20. 
 
2Thomas Sumarsan, Sistem Pengendalian Manajemen (Jakarta: Indeks, 2013), h. 61. 
3Hadari Nawawi, Manajemen Strategi Organisasi Non Profit Bidang Pemerintahan Dengan 
Ilustrasi di Bidang Pendidikan (Yogyakarta: Gajah Mada Universitas Press, 2012), h. 148. 
 4B.N Mubun, Kamus Manajemen (Jakarta: Pustaka Sinar Harian, 2003), h. 340. 
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  Pengertian strategi ada beberapa macam sebagaimana dikemukakan oleh para 
ahli dalam buku karya mereka masing-masing. Untuk mengetahui lebih jelas 
mengenai pengertian strategi, penulis mengedepankan pengertian strategi yang 
dikemukakanoleh beberapa pakar di antaranya: 
a. Menurut Prof. Dr. A.M Kadarman, strategi merupakan penentuan tujuan utama 
yang berjangka panjang dan sasaran dari suatu perusahaan atau organisasi, serta 
memiliki cara-cara bertindak dan mengakolasikan sumber daya yang diperlukan 
untuk mewujudkan tujuan tersebut.5 
b. Menurut Chander, strategi adalah perencanaan dasar jangka panjang dan tujuan 
perusahaan serta pemakaian cara-cara dan alokasi sumber-sumber yang 
diperlukan untuk mencapai tujuan.6 
c. Menurut George Steiner dan Jhon Minner, strategi merupakan penempatan misi 
perusahaan, penempatan sasaran organisasi, dengan mengingat kekuatan 
eksternal dan internal, perumusan kebijakan dan strategi tertentu untuk mencapai 
sasaran dan memastikan implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan 
sasaran utama organisasi akan tercapai.7 
d. Menurut prof. dr. Onong Uchyana Efendi, MA. Strategi merupakan perencanaan 
(planning) dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan, akan tetapi untuk 
mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya 
                                                           
5A.M Kadarman, Pengantar Ilmu Manajemen (Jakarta: Prenhallindo, 2001), h. 58. 
 6Suprino, Manajemen Strategi dan Kebijakan Bisnis (Yogyakarta: BPFE, 1985), h. 8. 
7 George Steiner, Jhon Minner, Manajemen Strategi, Penerjemah Agus Dharma (Jakarta: 
Erlangga, 1999), h. 20. 
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memberikan arah saja, melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik 
operasionalnya.8 
  Dari pengertian yang dikemukakan oleh beberapa pakar ilmu strategi diatas, 
maka penulis dapat menyimpulkan bahwa strategi pada hakikatnya merupakan suatu 
perencanaan jangka panjang untuk mencapai suatu tujuan dari perusahaan atau 
organisasi. 
2. Pengertian Pemasaran 
  Pemasaran seringkali dikaitkan oleh banyak pihak dengan penjualan (sales), 
sales promotion girl, iklan, promosi atau produk. Bukan seringkali orang 
menyamakan profesi marketer (pemasar) dengan sales (penjual). Namun sebenarnya 
pemasaran tidaklah sesempit yang diidentikkan oleh banyak orang, karena pemasaran 
berbeda dengan penjualan. Pemasaran lebih merupakan “suatu seni menjual produk”, 
sehingga pemasaran proses penjualan yang dimulai dari penjualan yang hanya 
berkutat pada terjadinya transaksi penjualan barang atau jasa.9 
  Secara keseluruhan pemasaran meliputi pengertian yang sangat luas. 
Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 
                                                           
8Onong Uchyana Efendi, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek  (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 1992), h. 6. 
9M. Nur Rianto Al. Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 
h.5. 
15 
 
merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang 
dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.10 
  Perbedaan pemasaran Bank dengan pemasaran produk lainnya terletak pada 
karakteristik produknya, di mana  produk yang dijual oleh Bank adalah lebih bersifat 
jasa dan bukan barang. Sehingga produk yang dijual sedikit abstrak atau tidak dapat 
dilihat secara nyata namun tetap dapat dirasakan oleh nasabah karena perbedaan 
tersebut strategi pemasaran yang harus diterapkan haruslah strategi pemasaran jasa.11 
3.  Pengertian Strategi Pemasaran 
  Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan menyatu di 
bidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan dilakukan 
dalam mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan, program promosi, penjualan, 
program produk, dan pendistribusian.12 Menurut Buchari Alma, strategi pemasaran 
adalah memilih dan menganalisa pasar sasaran yang merupakan suatu kelompok 
orang yang ingin dicapai oleh perusahaan atau usaha dan menciptakan suatu bauran 
pemasaran yang cocok dan dapat memuaskan pasar sasaran tersebut.13 
  Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran kebijakan dan 
aturan yang memberi arah kepada usaha dan pemasaran perusahaan dari waktu ke 
                                                           
10Marius P. Angipura, Dasar-Dasar Pemasaran (Jakarta: PT.Raja Grafindo Persada, 2002), 
Cet. Ke-2, h. 3. 
11M. Nur Rianto Al.Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, h. 5. 
12Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2007), h. 168. 
13Buchari Alma, Kewirausahawan (Bandung: Alfabeta, 2008), Cet. Ke-12, h. 195. 
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waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta lokasinya, terutama sebagai 
tanggapan perusahaan yang selalu berubah.14 
 Filosofi pemasaran mengalami evolusi dari orientasi internal (inward looking) 
menjadi orientasi eksternal (outward looking). Artinya pemasaran beralih dari yang 
semula menekankan “try to sell what i can make” (berusaha menjual apa saja yang 
bisa saya buat) menjadi “try to make what i can sell” (berusaha menghasikan produk 
atau jasa yang bisa dijual karena dibutuhkan dan diinginkan konsumen). orientasi 
internal tercermin dalam konsep produksi, konsep produk, dan konsep penjualan, 
sedangkan orientasi eksternal direfleksikan dalam konsep pemasaran dan konsep 
pemasaran sosial. Kendati demikian, setiap konsep memilki keunikan dan konteks 
aplikasinya masing-masing. 
a. Konsep produksi 
        Konsep produksi merupakan salah satu falsafah pedoman penjualan. 
Konsumen akan menyukai produk yang mudah diperoleh dan sangat 
terjangkau. Sehingga manajemen harus berfokus pada peningkatan efisiensi 
produksi dan distribusi. Konsep produksi bermanfaat untuk kondisi dimana 
permintaan telah melebihi penawaran agar dapat meningkatkan 
produktivitasnya. Dan memperbaiki produktivitas di saat biaya produk terlalu 
tinggi. 
 
                                                           
14Sofyan Assuri, Manajemen Pemasaran, h. 168. 
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b. Konsep produk 
        Berpandangan bahwa konsumen akan menyukai produk-produk yang 
memberikan kualitas, kinerja dan fitur inovatif terbaik. Oleh karena itu, 
perusahaan harus mencurahkan upaya terus-menerus dalam perbaikan 
produk. Konsep ini menimbulkan adanya marketing nyopia (pandangan yang 
dangkal terhadap pemasaran). Secara umum konsep produk menekankan 
kepada kualitas, penampilan dan ciri-ciri terbaik. 
c. Konsep penjualan 
        Berkeyakinan bahwa konsumen tidak tertarik untuk membeli produk 
dalam jumlah banyak, jika mereka tidak diyakinkan dan bahkan bila perlu 
dibujuk. Oleh karena itu, perusahaan harus menjalankan usaha-usaha promosi 
dan penjualan dalam rangka mempengaruhi konsumen. konsep penjualan 
biasanya diterapkan pada produk-produk asuransi atau ensiklopedia, juga 
untuk lembaga nirlaba seperti parpol. Dalam konsep ini kegiatan pemasaran 
ditekankan lebih agresif melalui usaha-usaha promosi yang besar. 
d. Konsep pemasaran 
        Berpandangan bahwa kunci untuk mewujudkan tuuan organisasi 
terletak pada kemampuan organisasi dalam menciptakan, memberikan, dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan (customer value) kepada pasar 
sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pada pesaing. 
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e. Konsep pemasaran berwawasan sosial 
 Berkeyakinan bahwa tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, 
keinginan, dan minat pasar sasaran, dan memberikan kepuasan yang 
diharapkan secara lebih efektif dan lebih efisien dibandingkan para pesaing 
sedemikian rupa sehingga bisa mempertahankan atau meningkatkan 
kesejahteraan konsumen dan masyarakat. Konsep ini menekankan pentingnya 
aspek sosial dan etika dalam praktik pemasaran.15 
4. Bauran Pemasaran/ Marketing Mix  
a. Pengertian Marketing Mix 
  Marketing mix merupakan strategi kombinasi yang dilakukan oleh berbagai 
perusahaan dalam bidang pemasaran. Kombinasi yang terdapat dalam komponen 
marketing mix harus dilakukan secara terpadu, artinya pelaksanaan  dan penerapan 
komponen ini harus dilakukan dengan memperhatikan antara suatu komponen dengan 
komponen lainnya. Karena antara satu komponen dengan komponen lainnya saling 
berkaitan erat guna mencapai tujuan perusahaan dan tidak efektif jika dijalankan 
sendiri-sendiri. Bauran pemasaran (marketing mix) adalah serangkaian variabel 
pemasaran yang dapat dikuasi oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapi tujuan 
dalam pemasaran. 
  Kotler memberikan defenisi mengenai marketing mix sebagai bauran 
pemasaran adalah perangkat alat pemasaran faktor yang dapat dikendalikan product, 
                                                           
15Fandy Tjiptono dan Gregorius Candra, Pemasaran Strategic (Yogyakarta: Andi Offset, 
2012), h.19-20. 
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price price, promtion, place yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan 
respon yang diinginkan dalam pasar sasaran.  
  Penggunaan bauran pemasaran (marketing mix) dalam dunia perbankan 
dilakukan dengan menggunakan konsep-konsep yang sesuai dengan kebutuhan bank. 
Dalam prakteknya konsep pemasaran  terdiri dari bauran pemasaran. Untuk produk 
yang berupa jasa diperlukan konsep yang sedikit berbeda dengan produk barang.16 
  Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah 
ujung tombak strategi pemasaran yang mengimplementasikan segmen pasar, target 
pasar, dan posisi pasar yang menitikberatkan pada masalah produk, harga, kualitas, 
kualitas produk, media promosi, dan bentuk saliran distribusi serta pelayanan yang 
diperuntukkan bagi pasar yang sudah menjadi target atau sasaran. 
  Bauran pemasaran harus dilakukan secara efektif dan efisien dengan tujuan 
agar dapat mempercepat terjadinya penjualan karena variabel tersebut merupakan 
variabel inti yang dapat dikontrol dan digunakan untuk memengaruhi nasabah dalam 
menetapkan suatu pembelian terhadap suatu produk atau jasa. Sementara itu Boom 
dan Bitner menambahkan dalam bisnis jasa, bauran pemasaran di samping 4P, 
terdapat tambahan 3P yang dikemukakan oleh Yazid, yaitu people, phisical evidence, 
dan process.17 Sehingga bauran pemasaran dapat dairtikan sebagai perpaduan 
seperangkat alat pemasaran yang sifatnya dapat dikendalikan oleh perusahaan sebagai 
                                                           
16Kasmir, Pemasaran Bank: Edisi Revisi, Jakarta: Kencana Permata Media Group, 2008, 
h.119. 
17Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 1 terj. Benyamin Molan (Jakarta: Indeks 
Gramedia, 2005), h. 19. 
20 
 
bagian dalam upaya mencapai tujuan pada pasar sasaran. Penggunaan konsep 
marketing mix sudah dianggap sebagai sebuah keharusan. Karena itu, tidak jarang 
orang memandang pemasaran hanya sebatas marketing mix. Dengan menganggap 
bahwa  pemasaran hanya sebatas marketing mix atau bauran pemasaran. 
a. Pengertian Variabel-Variabel Marketing Mix 
  Yazid menegaskan bahwa marketing mix untuk jasa terdiri dari 7P, yakni: 
product, price, place, promotion, people, physical evidence, dan process.18 
1) Produk (Product) 
  Menurut W. J Staton, Produk ialah seperangkat atribut yang dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan nasabah. Produk yang diinginkan pelanggan, baik berwujud 
maupun yang tidak berwujud adalah produk yang berkualitas tinggi.19 
  Produk bank adalah jasa yang ditawarkan kepada nasabah untuk mendapatkan 
perhatian, untuk dimiliki, digunakan atau dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan nasabah. Produk bank terdiri dari produk simpanan (giro, tabungan dan 
deposito), pinjaman (kredit), atau jasa-jasa bank lainnya seperti transfer, kliring dan 
jasa-jasa bank lainnya.20 
  Produk dalam hubungannya dengan pemasaran adalah merupakan titik sentral 
dari kegiatan pemasaran. Semua kegiatan pemasaran lainnya digunakan untuk 
menunjang pemasaran produk. 
                                                           
18Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 1,h. 19 
19Buchari Alma, Kewirausahaan untuk Mahasiswa dan Umum (Bandung: Alfabeta, 2006), h. 
186. 
20Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), h.15. 
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  Sesuatu hal yang perlu diingat ialah bagaimanapun hebatnya usaha promosi, 
distribusi dan harga yang baik jika tidak di ikuti oleh produk yang bermutu dan 
disenangi oleh nasabah maka kegiatan marketing mix tidak akan berhasil.   
  Oleh sebab itu perlu di teliti apa yang anda pasarakan, bagaimana selera 
konsumen masa kini perlu mendapatkan perhatian yang serius.21 
  Pada dasarnya produk yang ditawarkan oleh Bank BRI dapat dibagi menjadi 
tiga yaitu: 
a) Menghimpun dana (funding) dari masyarakat dalam bentuk simpanan, 
maksudnya bank mengumpulkan dana dengan cara membeli dari 
masyarakat luas dalam bentuk simpanan tabungan, giro dan deposito. 
Pembelian dana dari masyarakat ini dilakukan oleh bank dengan cara 
merangsang berbagai strategi agar msayarakat tertarik menanamkan 
dananya. Secara umum jenis simpanan yang ada di bank terdiri dari 
simpanan tabungan, simpanan giro, dan simpanan deposito. 
b) Menyalurkan dana (lending) dari masyarakat, dalam hal ini bank 
memberikan pinajaman (kredit) kepada masyarakat. Dengan kata lain 
bank menyediakan dana bagi masyarakat yang membutuhkannya. 
Pinjaman atau kredit yang diberikan dalam berbagai jenis sesuai dengan 
keinginan nasabah, jenis kredit yang biasa diberikan oleh hampir semua 
                                                           
21Kasmir dan Jakfar, Study Kelayakan Bisnis (Jakarta: PT. Kencana Prenada Media Group, 
2006), h. 30. 
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bank adalah seperti kredit investasi, kredit modal kerja, dan kredit 
perdagangan. 
c) Memberikan jasa-jasa bank lainnya (service) seperti penerimaan uang 
(transfer), penagihan surat-surat berharga yang berasal dari dalam kota 
(kliring), penagihan surat-surat berharga yang berasal dari dari luar kota 
atau luar negeri (inkaso), letter of credit (L/C), bank garansi, dan jasa 
lainnya. Jasa-jasa bank lainnya ini merupakan jasa pendukung dari 
kegiatan peroduk bank yaitu menghimpun dan menyalurkan dana. 
2) Harga (Price) 
  Menurut Charles W Lamb harga adalah apa yang harus diberikan oleh 
nasabah untuk mendapatkan sebuah produk. Secara lebih luas, harga adalah 
keseluruhan nilai yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari 
kepemilikan terhadap sebuah produk atau jasa.22   
  Harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan marketing mix, 
karena mengingat harga sangat menentukan laku atau tidaknya produk perbankan. 
Penetapan harga seyogyanya dilakukan setelah memonitoring harga yang ditetapkan 
pesaing agar harga yang ditentukan kompetitif. Secara singkat, prinsip-prinsip 
penetapan harga, seperti yang diusulkan oleh Kotler Philip dikutip dari Zeithlam dan 
Bitner adalah sebagai berikut:23 
                                                           
22Lamb Charles W. Hair, Joseph F and Mc Daniel, Carl, Pemasaran, Alih Bahasa David 
Octaveria, (Jakarta: Salemba, 2001), h. 268. 
23Ratih Hurryati, Bauran dan Loyalitas Konsumen (Bandung: Alfabeta, 2010), h. 52-53. 
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a) Perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan 
harga, mencakup: pemilihan tujuan penetapan harga, menentukan tingkat 
permintaan, perkiraan biaya, menganalisa harga yang ditetapkan produk yang 
ditawarkan pesaing, pemilihan metode penetapan harga serta menentukan 
harga akhir. 
b) Perusahaan tidak harus selalu berupaya mencari profit maksimum melalui 
penetapan harga maksimum, tetapi  dapat pula dicapai dengan cara 
memaksimumkan, tetapi  dapat pula dicapai dengan cara memaksimumkan 
penerimaan sekarang, memaksimumkan penguasaan pasar atau kemungkinan 
lainnya. 
c) Para pemasar hendaknya memahami seberapa responsif permintaan terhadap 
perubahan harga. 
d) Berbagai jenis biaya harus di pertimbangkan dalam menetapkan harga, 
termasuk di dalamnya adalah biaya langsung dan tidak langsung, dan biaya-
biaya lainnya. 
e) Harga-harga para pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan jasa yang 
ditawarkan sehingga harga pesaing harus turut dipertimbangkan dalam proses 
penetapan harga. 
f) Berbagai cara atau variasi penetapan harga yang ada mencakup markup, 
sasaran perolehan, nilai yang dapat diterima, fakto psikologis, dan harga 
lainnya. 
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g) Setelah menetapkan strurtur harga, perusahaan menyesuaikan harganya 
dengan menggunakan harga psikologis, diskon harga, harga promosi, serta 
harga bauran produk. 
3) Lokasi  (Place)  
  Kebijakan mengenai distribusi ialah menyangkut cara penyampaian produk ke 
tangan konsumen.24 Dapat disimpulkan bahwa perusahaan mempertimbangkan kapan 
dan di mana produk tersebut bisa diperoleh oleh konsumen ketika konsumen 
membutuhkannya. Perusahaan berusaha mendekatkan produknya dan mempermudah 
konsumen dalam memperoleh produk sebagai pemuas kebutuhannya kapan saja 
dibutuhkan. 
  Menurut Tjiptono, saluran distribusi adalah kegiatan pemasaran yang 
berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari 
produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan 
(jenis, jumlah, harga, tempat dan saat dibutuhkan). Sedangkan menurut Kotler dan 
Amstrong mendefinisikan lokasi (place) adalah memilih atau mengelola saluran 
perdagangan yang dipakai untuk menyalurkan produk/jasa dan juga untuk melayani 
pasar sasaran.25 
                                                           
24Panji Anoraga, Manajemen Bisnis (Jakarta: Rineka Cipta, 1997), h.47. 
25Inri Wongkar dan Agus Supandi, “Strategi Promosi dan Saluran Distribusi Terhadap Kinerja 
Sirkulasi Surat Kabar Manado Post”, Jurnal EMBA,No, 2, Vol, 3 (Juni, 2015), h. 808. 
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  Dari pengertian di atas, penulis menyimpulkan bahwa lokasi merupakan alat 
atau saluran yang digunakan untuk mengantarkan produk atau jasa dalam melayani 
pasar sasaran.   
  Lokasi adalah tempat di mana diperjual belikannya produk perbankan dan 
pusat pengendalian perbankan.26 Tujuan yang hendak dicapai dalam penentuan lokasi 
bank: 
a) Agar bank dapat menentukan lokasi yang tepat untuk lokasi kantor pusat, 
kantor cabang, kantor cabang pembantu, kantor kas atau lokasi mesin-mesin 
ATM. 
b) Agar bank dapat menentukan dan membeli atau menggunakan teknologi yang 
paling tepat dalam memberikan kecepatan dan kekurangan guna melayani 
nasabahnya. 
c) Agar bank dapat menentukan metode antrian yang paling optimal, terutama 
pada hari atau jam-jam sibuk, daik di depan teller atau kasir. 
d) Agar bank dapat menentukan kualitas tenaga kerja yang dibutuhkan sekarang 
dan di masa yang akan datang. 
Hal perlu diperhatikan dalam ppemilihan dan penentuan lokasi suatu bank:27 
1) Dekat dengan kawasan industri atau pabrik. 
2) Dekat dnegan perkantoran. 
3) Dekat dengan pasar. 
4) Dekat perumahan atau masyarakat. 
 
4) Promosi (Promotion) 
  Setiap perbankan berusaha untuk mempromosikan seluruh produk dan jasa 
yang dimilikinya baik secara langsung maupun tidak langsung. Promosi merupakan 
sarana yang paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan nasabahnya. Salah 
                                                           
26Mugi Rahardjo, Pemasaran Lembaga Keuangan Perbankan, Surakarta: UNS Press 2009, h. 
59. 
27Mugi Rahardjo, Pemasaran Lembaga Keuangan Perbankan, h. 60. 
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satu tujuan promosi bank adalah menginformasikan segala     jenis produk yang 
ditawarkan dan berusaha menarik calon nasabah baru. 
  Menurut A Hamdani, promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran 
pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan 
produk. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara 
perusahaan dengan nasabah, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi 
konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan produk sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan. Promosi merupakan acuan dari marketing mix yang dapat 
menciptakan permintaan atas produk.28 
  Bauran promosi sendiri menurut Kotler dan Amstrong memiliki pengertian 
sebagai perpaduan spesifik alat-alat promosi yang digunakan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan value ke custumer secara persuasif membangun custumer 
relationship.29 Dari pengertian di atas disimpulkan bahwa promosi merupakan usaha 
perusahaan untuk mempengaruhi nasabah dengan cara merayu (persuasive 
communication) nasabah. 
  Menurut Philip Kotler promotion tools didefinisikan sebagai berikut:30 
a) Advertising (periklanan) 
Suatu promosi barang atau jasa yang sifatnya non personal dilakukan oleh 
sponsor yang diketahui. 
                                                           
28Sofjan Assuari, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Raja Grafindo), h. 264. 
29Sofjan Assuari, Manajemen Pemasaran, h. 265. 
30Kotler Philip, Manajemen Pemasaran, alih bahasa Hendra Teguh, Ronny A,Rusli, dan 
Benjamin Molan, Edisi Milenium (Jakarta: Prehallindo, 2001), h. 5 
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b) Personal selling (penjualan perorangan) 
Penjualan perorangan yang dilakukan oleh para wiraniaga yang mencoba dan 
membujuk untuk melakukan penjualan sekaligus. 
c)  Sales promotion (promosi penjualan) 
Suatu kegiatan yang dimaksud untuk membantu mendapatkan konsumen 
yang bersedia membeli produk atau jasa suatu perusahaan. 
d) Public relation (publisitas) 
Suatu kegiatan pengiklanan secara tidak langsung dimana produk atau jasa 
suatu perusahaan disebarluaskan oleh media komunikasi. 
5) Orang (People) 
  Menurut Zeithalm dan Bitner orang adalah semua pelaku yang memainkan 
peranan dalam penyajian sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.31 
Sedangkan People menurut Philip Kotler yaitu proses seleksi, pelatihan, dan 
pemotivasian karyawan, yang nantinya dapat digunakan sebagai pembedaan 
perusahaan dalam memenuhi kepuasan nasabah.32 
Elemen-elemen dari “people” adalah pegawai perusahaan, konsumen dan 
konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan penampilan karyawan 
mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan penyampaian 
jasa. 
                                                           
31Ratih Hurriyati, Bauran dan Loyalitas Konsumen, h. 62. 
32Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 1, h. 15. 
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Adapun aspek dalam elemen people ini memiliki 2 aspek yaitu:33 
a) Service People  
   Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan ganda, 
yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. melalui pelayanan yang 
baik, cepat, ramah, teliti dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan 
kesetiaan nasabah terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan 
nama baik perusahaan. 
b) Cutomer  
    Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara 
nasabah. Nasabah dapat memberikan persepsi kepada nasabah lain, tentang 
kualitas jasa berkaitan erat dengan seleksi, pelatihan, motivasi dan 
manajemen dari sumber daya manusia. 
6) Bukti Fisik (Physical Evidence) 
  Bukti fisik merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi 
keputusan nasabah untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan.34   
  Bukti fisik merupakan cara untuk memengaruhi nasabah mengenai produk 
yang ditawarkan, kemudian untuk melakukan pembelian. Bukti fisik (physical 
evidence) penampilan fisik suatu perusahaan sangat berpengaruh sekali terhadap 
konsumen untuk membeli atau menggunakan produk jasa yang ditawarkan. 
Lingkungan fisik membantu membentuk perasaan dan reaksi yang tepat antara 
                                                           
33Ratih Hurriyati, Bauran dan Loyalitas Konsumen, h. 64. 
34Ratih Hurriyati, Bauran dan Loyalitas Konsumen, h. 64. 
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nasabah dengan karyawan. Lovelock mengemukakan bahwa perusahaan melalui 
tenaga pemasarannya menggunakan tiga cara dalam mengelola bukti fisik yang 
strategis, yaitu sebagai berikut:35 
a) An attention-Creating Medium. Perusahaan jasa melakukan diferensiasi 
dengan pesaing dan membuat bukti fisik semenarik mungkin untuk 
menjarangi nasabah dari target pasarannya. 
b) An Message-Creating Medium. Menggunakan simbol atau isyarat untuk 
mengkomunikasikan secara intensif kepada audiens mengenai 
kekhususan kualitas dari produk jasa. 
c) An effect-Creating Medium. Baju seragam yang berwarna, bercorak, 
suara dan desain untuk menciptakan sesuatu yang lain dari produk jasa 
yang ditawarkan. 
7)   Proses (Process) 
  Proses merupakan suatu metode pengoprasian atau serangkaian tindakan yang 
diperlukan  untuk menyajikan produk dan layanan yang baik kepada nasabah dalam 
suatu transaksi. 
  Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa 
seperti nasabah jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian 
dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan dalam manajemen operasi adalah sangat 
penting untuk suksesnya pemasaran jasa. Dapat disimpulkan bahwa proses suatu 
                                                           
35Ratih Hurriyati, Bauran dan Loyalitas Konsumen, h.64. 
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metode pengoprasian atau serangkaian tindakan yang diperlukan untuk menyajikan 
produk dan layanan yang baik kepada nasabah dalam suatu transaksi. 
b. Pemasaran Dalam Islam  
Pemasaran adalah salah satu bentuk muamalah yang dibenarkan dalam Islam 
sepnajang tidak bertentangan dengan ketentuan syariah. Cakupan dari pengertian 
syariah menurut pandangan Islam sangatlah luas dan komprehensif, di dalamnya 
mengandung makna mengatur seluruh aspek kehidupan, mulai dari aspek ibadah 
(hubungan manusia dengan Tuhannya), aspek keluarga, aspek hukum, aspek 
peradilan, undang-undang, dan juga aspek ekonomi.36 
Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, pemasaran dalam Islam 
adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh aktifitas dalam sebuah 
perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari 
seorang produsen atau satu perusahaan, yang sesuai dengan ajaran Islam.37 
Pentingnya pasar dalam Islam tidak terlepas dari fungsi pasar sebagai wadah 
bagi berlangsungnya jual beli.38 Keberadaan pasar yang terbuka memberikan 
kesempatan bagi masyarakat untuk ambil bagian dalam menentukan harga, sehingga 
harga ditentukan oleh kemampuan rill masyarakat dalam mengoptimalisasikan faktor 
                                                           
36Siti Nasroh Nasution, Analisis Strategi Marketing Bank Syariah Mandiri Dalam 
Meningkatkan Pembiayaan BSM IMPLAN. Skripsi (Medan, Fakultas Ekonomi Dan Bisinis Islam UIN 
Sumatera Utara, 2017),  
37Bukhari Alma dan Jonni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai Praktis 
Syariah dalam Bisnis Kontemporer (Bandung: Alfabeta), h. 340. 
38Sukarno Wibowo dan Dedi Supriadi, Ekonomi Mikro Islam (Bandung: Pustaka Setia, 2013), 
h. 201. 
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produksi yang ada di dalamnya.39 Konsep islam memahami bahwa pasar dapat 
berperan efektif dala m kehidupan ekonomi bila prinsip  persaingan bebas dapat 
berlaku secara efektif.40  
Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk 
kesejahteraan bersama, bukan kepentingan golongan apa lagi kepentingan sendiri. 
Rasulullah Shalallahu ‘alaihi wa salam telah mengajarkan pada umatnya untuk 
berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, 
umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan 
ekonomi yang dilakukan saling ridho.41 Sebagaimana dalam firman Allah swt. dalam  
QS. An-Nisa/4:29.42  
$ yγ •ƒ r'¯≈ tƒ š Ï%©!$# (#θ ãΨtΒ# u Ÿω (# þθ è=à2ù' s? Ν ä3s9≡ uθ øΒ r& Μà6 oΨ ÷t/ È≅ÏÜ≈ t6 ø9$ Î/ Hω Î) βr& šχθä3s? 
¸οt≈ pgÏB  tã <Ú#t s? öΝ ä3ΖÏiΒ 4 Ÿω uρ (# þθ è=çF ø)s? öΝ ä3|¡ àΡr& 4 ¨β Î) ©!$# tβ% x. öΝ ä3Î/ $ VϑŠÏm u‘ ∩⊄∪   
Terjemahnya:  
”Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. 
larangan membunuh diri sendiri mencakup juga larangan membunuh orang 
                                                           
39Heri Sudarsono, Konsep Ekonomi Islam Suatu Pengantar (Yogyakarta: UII, 2008), h. 229. 
40Mustafa Edwin Nasution, Pengenalan Ekslusif Ekonomi Islam, (Jakarta: Prenada Media 
Group, 2014), h. 160. 
41Srirahayu-Sekretaris.blogspot.co.id. diakses pada tanggal 14 Mei 2018. 
42Departemen Agama, Al-Quran dan Terjemahannya (Jakarta: PT. Hidayakarya Agung, 
1993) 
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lain, sebab membunuh orang lain berarti membunuh diri sendiri, Karena umat 
merupakan suatu kesatuan.” 
  
 Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus kepada 
transaksi perdagangan, jual beli. Sebelumnya telah diterangkan transaksi muamalah 
yang berhubungan dengan harta, seperti harta anak yatim, mahar, dan sebagainya. 
Dalam ayat ini Allah mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, 
menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan 
yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oelh syari’at. Kita boleh melakukan transaksi 
terhadap harta orang lain dengan .kjalan perdagangan dengan asas saling ridha, saling 
ikhlas. Dan dalam ayat ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri 
sendiri maupun saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai wujud 
dari kasih sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kita. 
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B. Kepuasan Nasabah  
1. Defenisi Kepuasan Nasabah 
Toeri kepuasan mengemukakan bahwa kepuasan dan ketidak puasan 
konsumen merupakan dampak dari harapan konsumen sebelum pembelian dengan 
kerja produk yang sesungguhnya. Ketika membeli suatu produk, konsumen memiliki 
harapan tentang bagaimana kinerja produk tersebut.43 
Secara linguistik, satisfaction berasal dari bahasa latin yaitu satis yang berarti 
cukup dan facere yang berarti melakukan atau membuat. Berdasarkan pendekatan 
linguistik ini maka kepuasan dapat diartikan bahwa produk atau jasa yang mampu 
memberikan lebih dari apa yang diharapkan konsumen mampu dipenuhi oleh produk. 
Menurut Kotler kepuasan merupakan tingkat perasaan dimana seseorang 
menyatakan hasil perbandingan antara hasil kerja produk/jasa yang diterima dengan 
apa yang diharapkan. Sedangkan menurut Engel kepuasan pelanggan merupakan 
evaluasi pembeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan 
hasil (outcome) sama atau melampaui harapan pelanggan. 44 Secara umum, kepuasan 
dapat diartikan sebagai adanya kesamaan antara kinerja produk dan peleyanan yang 
diterima dengan kinerja produk dan pelayanan yang diharapkan konsumen.45 
                                                           
43Sangadji, Etta Mamang dan Sopiah, Perilaku Konsumen (Yogyakarta : Andi Offset, 2013), 
h. 183 
44M Nur Rianto Al Arif.Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah.Bandung : ALFABETA, CV 
2012, h. 192 
45Sangadji, Etta, Mamang dan Sopiah, Perilaku Konsumen, h. 182.  
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Kepuasan adalah tingkat kepuasan seseorang telah membandingkan kinerja 
produk (atau hasil) yang ia rasakan dengan harapannya.46 Pengertian lain dari 
kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari 
perbandingan kesannya terhadap kinerja atau hasil produk dan harapan-harapannya.47 
Persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak produsen yang 
terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap 
perusahaan harus menempatkan kepuasan nasabah sebagai tujuan utama. Pada 
dasarnya tujuan utama dari suatu bisnis adalah untuk mmenciptakan nasabah yang 
merasa puas.48 
Menurut Day yang dikutip oleh Tjiptono, kepuasan nasaba  ialah respon 
nasabah terhadap evaluasi ketidak sesuaian yang dirasakan antara harapan 
sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya.49 
Wilkie mendefinisikan kepuasan nasabah  yaitu tanggapan emosional pada 
evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk jasa.50 
Seorang konsumen akan membuat penilaian atas suatu produk atau jasa yang 
ditawarkan oleh perusahaan dan kemudian ia mengambil keputusan untuk membeli 
yang juga didasarkan pada harapan konsumen terhadap kinerja produk atau jasa 
                                                           
46Murti Sumarni, Manajemen Pemasaran Bank (Yogyakarta: Liberty, 2002), Edisi Revisi, 
h.225-226. 
47Philip Kotler, Manajemen Pemasaran: Analisis, perencanaan Implementasi, dan Kontrol. 
Terjemahan Hendra Teguh SE. AK dan A.Rusli (Jakarta: Prenhallindo, 1997), jilid I, h.36. 
48Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi,2002), h.24  
49 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, h.24 
50
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, h.24 
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tersbut. Bila kinerja produk tidak sesuai dengan harapan konsumen. Maka konsumen 
akan merasa tidak puas, akan tetapi jika kinerja produk melampaui harapan 
konsumen maka konsumen amat puas atau bergairah.51 Kepuasan nasabah sangat 
tergantung pada persepsi dan ekspektasi mereka terhadap produk dan kualitas yang 
dipersepsikan oleh produsen atau pemilik jasa.  
Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan ekspektasi pelanggan adalah: 
1. Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan nasabah 
ketika ia sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen. Jika pada saat itu 
kebutuhan dan keinginannya besar maka harapan atau ekspektasi nasabah akan 
tinggi, demikian pula sebaliknya. 
2. Pengalaman masa lalu (terdahulu) ketika mengkonsumsi produk di perusahaan 
maupun pesaing-saingnya. 
3. Pengalaman dari teman-teman, dimana mereka akan menceritakan kualitas produk 
yang akan dibeli oleh pelanggan itu. Hal ini jelas mempengaruhi persepsi nasabah 
terutama produk yang dirasakan berisiko tinggi. 
4. Komunikasi melalui iklan dan pemasaran juga mempengaruhi persepsi nasabah. 
Orang-orang dibagian penjualan dan periklanan seyogyanya tidak membuat 
kampanye yang berlebihan melewati tingkat ekspektasi nasabah. Kampanye yang 
berlebihan dan secara aktual tidak mampu memenuhi ekspektasi nasabah akan 
mengakibatkan dampak negatif terhadap persepsi nasabah tentang produk. 
                                                           
51Philip Kotler & Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran, Principles of Marketing 7e 
(terj.) Alexander Sindoro, (Jakarta: Penerbit Prenhallindo, 1997), h. 8. 
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Oleh karena itu, seorang pemasar harus berhati-hati menetapkan tingkat harapan 
yang tepat. Bila menetapkan harapan terlalu rendah, mereka mungkin memuaskan 
orang yang membeli tetapi gagal menarik pembeli dalam jumlah besar. 
Sebaliknya, bila mereka menaikkan harapan terlalu tinggi, kemungkinan besar 
pembeli merasa tidak puas.52 
Berdasarkan definisi-definisi sebelumnya dapat ditarik kesimpulan bahwa 
pada dasarnya pengertian kepuasan nasabah mencakup perbedaan antara harapan dan 
kinerja kerja atau hasil yang dirasakan. 
Konsep Kepuasan Pelanggan  
Sumber: Fandy Tjiptono, “Strategi Pemasaran”53 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
       52Vincent Gaspersz, Total Quality Management, (Jakarta: Penerbit PT. Gramedia Pustaka Utama, 
2001), h. 35. 
       53Fandy Tjiptono, Manajemen Pemasaran, h.24. 
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2. Metode Pengukuran Kepuasan Nasabah 
            Kotler menyatakan bahwa metode yang dapat dipergunakan setiap perusahaan 
untuk memantau dan mengukur kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut:54 
a. Sistem Keluhan dan Usulan  
       Artinya, seberapa banyak keluhan atau komplain yang dilakukan nasabah dalam 
suatu periode, makin banyak berarti makin kurang baik demikian pula  
sebaliknya. Media yang digunakan juga bisa berupa kotak saran yang tempatnya 
mudah dijangkau pelanggan atau komentar yang bisa diisi langsung maupun 
yang bisa via pos pada perusahaan, informasi-informasi yang diperoleh melalui 
metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepada 
perusahaan, sehingga memungkinkanya untuk bereaksi dengan tanggap dan cepat 
untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. 
b. Survei Kepuasan Nasabah  
Umumnya penelitian ini mengenai tingkat kepuasan nasabah banyak dilakukan 
melalui metode survei dengan mengajukan pertanyaan (kuesioner) kepada para 
pelanggan. Melalui survei, perusahaan akan mendapatkan tanggapan dan umpan 
balik secara langsung dari pelanggan dan sekaligus juga memberikan tanda 
positif bahwa perushaan menanti perhatian terhadap pra nasabah.55 
 
                                                           
  54Philip Kotler, Manajemen Pemasaran : Analisa, perencanaan, implementasi dan 
pengendalian, h. 68 
55Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, Total Quality Management (Yogyakarta: Penerbit 
ANDI, 2000), h. 100. 
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c. Konsumen Samaran  
Metode ini dilakukan dengan cara memperkerjakan orang dengan berpura-pura 
menjadi pelanggan, kemudian pelanggan bayangan tersebut menyampaikan 
temuan-temuannya mengenai kelemahan dan kekuatan dalam melayani 
pelanggan, selain itu juga, ia dapat mengamati atau menilai cara perusahaan 
dalam menangani setiap keluhan. 
d. Analisis Mantan Pelanggan 
       Dengan melihat catatan nasabah yang pernah menjadi nasabah bank guna 
mengetahui sebab-sebab mereka tidak lagi menjadi nasabah bank.56 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
56Kasmir, Pemasaran Bank, h. 163. 
39 
 
C. Kerangka Berfikir 
PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. Dalam rangka 
meningkatkan kepuasan nasabah yaitu dengan melaksanakan strategi bauran 
pemasaran (Marketing Mix) menganalisa mengenai pengaruh variabel-variabel yang 
terdiri dari 7P yaitu produk (product), harga (price), lokasi (place),promosi 
(promotion), orang (people), bukti fisik (Physical evidence) dan proses (process) yang 
mempengaruhi kepuasan nasabah. PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Maka 
model konseptual penelitian ini dapat dijelaskan melalui kerangka pemikiran teoritis, 
sebagai berikut: 
Kerangka Pemikiran Teoritik 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X1= Produk (product) 
X2= Harga (Price) 
X3= Lokasi (Place) 
X4= Promosi (Promotion) 
Kepuasan Nasabah (Y) 
X5 = Orang (People) 
X6= Bukti Fisik (Physical     
Evidence) 
X7= Proses (Process) 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Jenis dan lokasi penelitian 
1. Jenis Penelitian 
        Jenis penelitian deskriptif kuantitatif. Deskriptif  yakni penelitian yang 
mengumpulkan data sebanyak-banyaknya mengenai faktor-faktor yang mendukung 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank BRI Unit Batua Raya Makassar yaitu: 
Produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) orang (people), 
bukti fisik (physical evidence), dan proses (process). Faktor-faktor tersebut untuk 
dicari perannya dalam mengukur tingkat kepuasan nasabah. 1 
  Sedangkan kuantitatif  ialah penelitian yang dituntut menggunakan angka, 
mulai dari pengumpulan data, penafsiran data tersebut, serta penampilan dari 
hasilnya. Demikian juga pemahaman akan kesimpulan penelitian disertai dengan 
tabel grafik, bagan atau tampilan lainnya. Selain data yang berupa angka terdapat 
pula data berupa informasi kualitatif, dimana data-data tersebut digunakan untuk 
mencari ada tidaknya pengaruh antar variabel dan ditemukan seberapa besarnya 
pengaruhnya.2 
                                                           
1Prof. Dr Suharsini Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka 
Cipta, 2002), h.89. 
 2Prof. Dr Suharsini Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek, h.10. 
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2. Lokasi Penelitian 
  Dalam penyusunan penelitian ini, penulis melakukan penelitian pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya yang berlokasi Jl. Batua 
Raya. 
B. Pendekatan Penelitian.  
 Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini ialah adalah pendekatan 
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk menjelaskan, meramalkan dan 
mengontrol fenomena sosial melalui pengukuran objektif analisis numerik atau 
analisis terhadap variasi angka-angka.3 
 Jenis penelitian komparatif (CasuaL) yang mana mencari jawaban tentang 
sebab akibat perkembangan pemasaran terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. Komparatif (Casual) adalah jenis 
penelitian deskriptif yang menggambarkan fenomena-fenomena, hubungan (korelasi), 
menguji hipotesis (explanatory), membuat prediksi (forcase) kejadian dan 
memberikan arti atau makna implikasi pada suatu masalah yang di teliti.4 
 
 
 
 
                                                           
3Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kuantitatif (Bandung, PT. Remaja Rosdakarya, 2007) 
cet ke-23, h.31. 
4Masri Singarimbun dan Sofian Efendi, Metodelogi Penelitian Survei (LP3ES,1995), cet ke-2, 
h.3. 
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C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah sekumpulan orang atau objek yang memiliki kesamaan dalam 
satu beberapa hal yang membentuk masalah pokok dalam suatu penelitian.5 Populasi 
adalah keseluruhan dari unit analisis yang diperoleh berdasarkan analisis ciri-ciri 
yang diduga dari sampel yang hendak digeneralisasikan atau dianalisis secara umum.6 
Objek populasi diteliti oleh penulis telah diketahui bahwa populasi nasabah PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero), Tbk. Sebanyak 2.425 nasabah 
 2.   Sampel  
Dalam penelitian ini penulis mengambil sampel dengan berpaduan pada 
pendapat Suharsimi yang mengatakan apabila subjek kurang dari 100 lebih baik 
diambil semua sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi. Tetapi jika 
jumlah subyek besar, dapat diambil antara 10% - 15% atau 20% - 25% atau lebih 
tergantung setidak-tidaknya dari kemampuan peneliti dilihat dari segi waktu, tenaga 
dan dana. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan teknik Non Pobability Sampling, yaitu mengambil sampel yang tidak 
memberi peluang dan kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
                                                           
5Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kuantitaif (Bandung, PT. Remaja Rosdakarya, 2007), 
h.161. 
6Sugiono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung, Alpha Betta, 2007), cet-13, h.73. 
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dipilih menjadi sampel.7 Metode Non Probability Sampling yang digunakan adalah 
accidental sampling yaitu tekhnik pengumpulan sampel dengan memilih responden 
secara kebetulan dan cocok sebagai sumber data dengan berbagai pertimbangan, yaitu 
responden yang merupakan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk. Unit 
Batua Raya.  
Peneliti akan mengambil 100 orang sebagai responden dalam penelitian ini, 
dengan alasan bahwa  jumlah tersebut diharap mampu mewakili nasabah yang ada di 
Bank BRI Unit Batua Raya. 
 Perhitungan besaran sampel ini menggunakan rumus Slovin8  
 =

1 + 	
 
Keterangan: n=  jumlah sampel  
                    N= jumlah populasi 
                     e= eror (kesalahan yang diterima) 
 =
2.425
1 + 2.425(0,10	)
 
  
 =
2.425
25,25
= 96,039				100 
 
 
                                                           
7Ronny Kuantor, Metodelogi Penelitian (Jakarta: CV Tanina Gravica, 2003) cet ke-1, h.57. 
8M.Burhan Bungin, Metodelogi Penelitian Kuantitatif, Komunikasi, Ekonomi, dan Kebijakan 
Publik Serta Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya (Jakarta: Kencana, 2005), h.105. 
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D. Definisi Konsep dan Operasional 
Dalam penelitian ini variabel dependen dan independen yang digunakan 
adalah sebagi berikut: 
1. Variabel Dependen (terikat) 
 Variabel dependen adalah faktor-faktor yang diobservasi dan diukur untuk 
menentukan adanya pengaruh variable bebas. Dalam penelitian ini. Variabel 
dependen (terikat) nya adalah kepuasan nasabah (Y). 
2. Variabel Independen (bebas) 
 Variabel independen adalah variabel yang menjadi sebab atau berubah atau 
mempengaruhi suatu variabel lain.9 Dalam penelitian ini variabel independen (bebas) 
nya adalah martketing mix, yang didasarkan pada faktor-faktor 7P yang menjadi 
instrumen penelitian yang terkait dengan kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
 Seseorang akan mengetahui pengukuran dengan membaca defenisi 
operasional dalam suatu penelitian, sehingga dia dapat mengetahui baik buruknya 
pengukuran tersebut. untuk lebih jelasnya berikut ini peneliti mendefinisikan 
operasional variabel kedalam kelompok sebagai berikut: 
 
 
 
                                                           
9Agus Irianto, Statistika Konsep dan Aplikasinya, h. 192. 
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1. Marketing mix 
a. Variabel Produk (X1)  
 Adalah suatu yang dapat ditawarkan dipasaran untuk memenuhi keinginan 
dan kebutuhan nasabah. 
b. Variabel Harga (X2)  
 Keputusan yang ditetapkan oleh manajemen perusahaan dalam menentukan 
harga jual produk yang akan dipasarkan kepada nasabah. 
c. Variabel tempat (X3)  
Saluran distribusi yang paling efektif agar produknya dapat ditemukan 
konsumen ketika konsumen membutuhkannya 
d. Variabel Promosi (X4)  
Upaya perbankan untuk memperkenalkan produk kepada nasabah dan semua 
itu dimaksudkan untuk meningkatkan jumlah nasabah. 
e. Variabel Orang (X5)  
Pihak staff personilyang dimiliki oleh perusahaan yang berperan dalam 
pengelolaan usaha perusahaan. 
f. Variabel Bukti Fisik (X6)  
Sarana dan prasarana digunakan oleh perusahaan dalam pengelolaan usaha. 
g. Variabel Proses (X7)  
 Aktivitas yang dilakukan perusahaan dalam melakukan pelayanan kepada 
pelanggan. 
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h. Variabel Kepuasan (Y)  
 Tingkat perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari kesannya 
terhadap kinerja suatu perusahaan serta harapannya. 
E. Instrumen Penelitian   
 Instrumen atau alat yang digunakan dalam penelitian ini adalah berupa 
kuesioner yang memuat daftan r pertanyaan yang berhubungan dengan masalah dan 
tujuan peenlitian. 
Variabel dan Indikator Penelitian 
Variabel Indikator Pengukuran 
Produk (X1) a. Produk terjamin, aman 
dan halal. 
b. Mempunyai ciri yang 
khas dan menarik 
c. Produk bervariasi 
Skala Likert 
Harga (X2) a. Biaya administrasi 
murah. 
b. Bagi hasil sesuai dengan 
harapan nasabah. 
c. Adanya kejelasan, 
keterbukaan dalam 
margin keuntungan. 
d. Kadang-kadang ada 
diskon dalam 
pembayaran angsuran. 
Skala Likert 
Tempat (X3) a. Dekat dengan fasilitas 
umum . 
b. Lokasi mudah dijangkau. 
c. Transportasi mencapai 
kantor murah. 
d. Ruangan di dalam kantor 
luas dan rapi. 
e. Halaman parkiran luas 
dan aman. 
Skala Likert 
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f. Lokasi pemasaran 
strategis. 
Promosi (X4) a. Identitas mudah dikenali 
b. Promosi penjualan 
langsung berhubungan 
dengan masyarakat. 
c. Pemberian hadiah 
sebagai upaya 
memelihara kesetiaan 
nasabah. 
d. PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. 
Unit Batua Raya. 
Melakukan promosi 
dengan pendekatan 
secara individual. 
Skala Likert 
Orang (X5) a. Karyawan selalu ramah 
dalam melayani nasabah. 
b. Karyawan selalu 
berpakaian rapi dan 
sopan. 
c. Kemampuan, 
keterampilan karyawan 
dalam melayani nasabah. 
d. Kepedulian karyawan 
dalam memberikan 
pelayanan kepada 
nasabah. 
Skala Likert 
Bukti Fisik (X6) a. Tingkat komposisi warna 
ruangan, penataan 
interior menarik dan 
rapi. 
b. Ruangan yang ber-AC. 
c. Ruang tunggu nyaman. 
Skala Likert 
Proses (X7) a. Proses pelayanan cepat 
dan mudah. 
b. Segala keluhan 
langsungdirespon 
pegawai. 
c. Jam buka kantor tepat 
waktu. 
d. Prosedur, syarat yang 
Skala Likert 
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mudah dalam 
bertransaksi. 
Kepuasan Nasabah (Y) a. Mersa puas dengan 
produk-produk yang 
ada di PT. Bank 
Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit 
Batua Raya. 
b. Merasa puas dengan 
kinerja yang 
melebihi harapan 
dalam memberikan 
pelayanan kepada 
nasabah. 
c. Karyawan PT. Bank 
Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit 
Batua Raya.bersikap 
responsif dalam 
menangani keluhan 
nasabah. 
d. Karyawan PT. Bank 
Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit 
Batua Raya. 
Berpengalaman 
dalam bekerja. 
e. Merasa puas dengan 
margin yang 
ditetapkan PT. Bank 
Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit 
Batua Raya. 
f. Merasa puas dengan 
keamanan, 
kenyamanan yang 
diberikan selama 
menjadi nasabah PT. 
Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) 
Tbk. Unit Batua 
Raya. 
Skala Likert 
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F. Metode Pengumpulan Data  
 Metode  pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode survei 
kuisioner. Survei kuesioner merupakan metode survei dengan menggunakan 
kuesioner penelitian. Kuesioner adalah “sejumlah pertanyaan yang tertulis yang 
digunakan untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang 
pribadinya, atau hal-hal yang ia ketahui.10 Metode ini dilakukan dengan menyebarkan 
lembar pertanyaan yang berkaitan dengan permasalahan penelitian kepada para 
responden yakni nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk. Unit Batua 
Raya. 
       Untuk menghitung kuesioner menggunakan Skala Likert: 
a) Sangat Setuju (SS)                    =5 
b) Setuju (S)                                  =4 
c) Netral (N)                                  =3 
d) Tidak Setuju                              =2 
e) Sangat Tidak Setuju                  =1 
 Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang tentang suatu objek atau fenomena tertentu. Skala likert memiliki dua 
bentuk pertanyaan positif dan negatif. Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah 
ditetakan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel 
penelitian. Dengan skala likert maka variabel yang akan diukur diajabarkan menjadi 
                                                           
10Suharsini Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: Rineka 
Cipta,2010), h.194. 
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indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 
menyusun item-item yang dapat berupa pertanyaan.11 
G. Uji Instrumen Penelitian  
a. Uji Validitas 
  Uji validitas item merupakan uji instrumen data untuk mengetahui seberapa 
cermat suatu sistem dalam mengukur apa yang ingin diukur. 12Uji validitas digunakan 
untuk menguji apakah data kuesioner yang digunakan dalam penelitian valid atau 
tidak valid. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan software SPSS version 16 
dan menggunakan metode corrected item total correlation dengan taraf signifikan 5% 
dengan uji 1 sisi. Jika r hitung> r tabel, maka item dapat dinyatakan valid, jika r 
hitung < r tabel maka item dinyatakan tidak valid. 
b. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui keajegan atau konsekuensi alat 
ukur yang biasanya menggunakan kuesioner. Maksudnya apakah alat ukur tersebut 
akan mendapatkan pengukuran yang tetap konsisten jika pengukuran diulang 
kembali. Metode yang sering digunakan dalam penelitian untuk mengukur skala 
rentangan (seperti skala Likert 1-5) adalah Conbach Alpha. Uji reliabilitas merupakan 
kelanjutan dari uji validitas, dimana item yang masuk pengujian adalah item yang 
valid saja. Untuk menentukan apakah instrument reliabel atau tidak menggunakan 
                                                           
11Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Bandung: ALFABETA 
.2016), h.93 
12Duwi, Priyatno., Spss 22: Pengolahan Data Terpraktis, Yogyakarta: C.V Andi Offset.2014, 
h.51. 
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batasan 0,6. Menurut Sekaran, reliabilitas kurang dari 0,6 adalah kurang baik, 
sedangkan 0,7 da pat diterima dan di atas 0,8 adalah baik.13 
H. Teknik Analisis Data 
 Teknik analisis data dalam penelitian ini yang digunakan adalah: 
1. Analisis Regresi Linear Berganda 
 Analisis linear berganda  digunakan dalam penelitian ini karena variabel 
independen dalam penelitian ini lebih dari dua. Analisis regresi linear berganda 
adalah regresi dimana variabel terikat (Y) dihubungkan atau djelasakn oleh lebih dari 
satu variabel, bisa dua, tiga, dan seterusnya variabel bebas (X1, X2, X3 ... Xn) namun 
masih menunjukkan diagram hubungan yang linear. 
 Penggunaan metode analisis ini untuk menganalisis pengaruh marketing mix 
(bauran pemasaran) dan minat nasabah dengan model dasar dapat ditulis sebagai 
berikut: 
Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7+e 
Keterangan: 
Y= Minat Nasabah  
X= Marketing Mix 
A= Konstanta  
X1= Produk 
X2= Harga  
X3= Tempat 
X4= Promosi 
X5= Orang 
X6= Bukti Fisik  
X7= Proses 
                                                           
13Duwi, Priyatno., Spss 22: Pengolahan Data Terpraktis, Yogyakarta 2014, h.64. 
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b1= Koefisien Regresi Variabel Produk 
b2= Koefisien Regresi Variabel Harga 
b3= Koefisien Regresi Variabel Tempat 
b4= Koefisien Regresi Variabel Promosi 
b5= Koefisien Regresi Variabel Orang 
b6= Koefisien Regresi Variabel Bukti Fisik 
b7= Koefisien Regresi Variabel Proses 
e= error 
 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  
 Uji normalitas untuk mengetahui apakah variabel dependen, independen atau 
keduanya berdistribusi normal, mendekati normal atau tidak. Model regresi yang baik 
hendaknya berdistribusi normal atau mendekati normal. Mendeteksi apakah data 
berdistribusi normal atau tidak dapat diketahui dengan penyebaran data melalui 
sebuah grafik P-P Plot. Jjika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti 
arah diagonalnya, model regresi memenuhi asumsi normalitas. Uji kenormalan juga 
bisa dilakukan tidak berdasarkan grafik, misalnya dengan uji Kolmogorov-Smirnov.14 
b. Uji Multikolinearitas  
 Uji multikolinearitas untuk mengetahui apakah pada model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi, terdapat masalah 
multikolinearitas yang harus diatasi.15  Untuk menguji ada tidaknya multikolinearitas 
dalam suatu model regresi salah satunya dengan melihat nilai toleransi dan lawannya, 
dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai cut off yang umum dipakai untuk 
                                                           
14Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis (Jakarta: PT. Grafindo 
Persada,2010), h.181.  
15Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis Jakarta: 2010, h.177. 
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menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai Tolerance< 0.10 atau sama 
dengan nilai VIF > 10. Bila nilai Tolerance> 0.10 atau sama dengan nilai VIF< 10, 
berarti tidak ada multikolinearitas antar variabel dalam model regresi.16 
c. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam sebuah 
model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, disebut homoskedastisitas, sementara itu untuk varians yang berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi  heteroskedastisitas. 
17Dalam penelitian ini, untuk melihat apakah dalam model regresi terdapat 
heteroskedastisitas digunakan pendekatan statistik melalui uji Gleser. Uji gleser 
meregresi nilai absolute residual terhadap nilai indipenden, jika probabilitas 
signifikannya di atas tingkat kepercayaan 0,05% maka dapat disimpulkan model 
regresi tersebut tidak mengandung adanya heteroskedastisitas. 
I.  Uji Hipotesis 
a. Uji r (Korelasi) 
 Uji r (korelasi) adalah analisis untuk menelaah hubungan antara dua peubah 
pengukur, jika ada keeratan hubungan linear antara kedua peubah tersebut dinyatakan 
                                                           
16Imam Gozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan  Program SPSS (Semarang: Universitas 
Dipenogoro, 2005), h.150.  
17Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis  (Jakarta: PT, Grafindo 
Persada,2011), h.179. 
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dengan korelasi.18 Uji korelasi bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel 
independen (produk (X1), harga (X2), tempat (X3), promosi (X4), orang (X5), bukti 
fisik (X6), proses (X7) terhadap satu variabel dependen (minat (Y)) berhubungan 
secraa positif atau negatif. 
 Dalam melakukan analisis data pada penelitian ini, ada beberapa bentuk uji 
yang digunakan, yaitu sebagai berikut: koefisien korelasi dapat dinyatakan dengan 
persamaan -1 ≤ r ≥+1, artinya: 
1) r > 0, jika r bernilai positif maka variabel-variabel berkolerasi positif, , 
semakin dekat r ke +1 maka semakin kuat korelasinya, demikian pula 
sebaliknya. Dengan demikian mkaa hubungan antara dua variabel searah. 
Artinya bila X bertambah besar maka Y bertambah besar. 
2) R > 0, jika r bernilai negatif maka variabel-variabel berkolerasi negatif, 
semakin dekat r ke +1 maka semakin kuat korelasinya, demikian pula 
sebalinya. Dengan demikian maka hubungan antara kedua variabel 
berlawanan. Artnya bila X bertambah besar maka Y bertamabh kecil. 
3) r = 0, jika r bernilai 0 maka variabel-variabel tidak menunjukan korelasi. 
4) r = +1 dan -1, jika bernilai +1 atau -1 maka variabel-variabel menunjukkan 
korelasi positif atau negatif yang sempurna.  
b. Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 
                                                           
18Asep Saepuddin dkk, Statistika Dasar, (Jakarta: PT. Grasindo, 2009), h. 113. 
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 Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui presentase sumbangan 
pengaruh srentak variabel-variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Niali 
koefisien determinasi mempunyai interval nol sampai satu (O ≤ R ≤ 1). Jika R2 = 1, 
berarti besarnya presentase sumbangan X terhadap varisi (naik-turunnya) Y secara 
bersama-sama adalah 100%. Hal ini menunjukkan bahwa apabila koefisien 
dterminasi mendekati 1, maka pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependennya semakin kuat, maka semakin cocok pula garis regresi untuk 
meramalkan Y. 
c. Uji Signifikan Simultan (Uji Statistik F) 
 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 
Kriteria dalam uji F adalah sebagai berikut: 
1) Taraf signifikan a= 0,05 
2) Ha akan ditolak jika Fhitung > Ftabel, artinya independen (X) secara simultan 
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y) 
3) Ha akan diterima jika Fhitung > Ftabel , artinya independen (X) secara simultan 
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y). 
d. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik T) 
 Uji signifikan t digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh variabel (X) 
terhadap variabel terikat (Y). Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 
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dependen. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan signifikn level 0,50 (a= 
5%). Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria: 
1) Jika nilai signifikan > 0,50 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi tidak 
signifikan). Ini berarti secara persial variabel independen tidak mempunyai 
pengaruh secara signifikan terhadap  variabel dependen. 
2) Jika nilai signifikan < 0,50% maka hipotesis diterima (koefisien regresi tidak 
signifikan). Ini berarti secara persial variabel independen tersebut mempunyai 
pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran umum Bank BRI  
1. Sejarah Berdirinya Bank Rakyat Indonesia (Bank BRI) 
PT.Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Adalah salah satu bank milik 
pemerintah terbesar di Indonesia. Pada awalnya Bank Rakyat Indonesia didirikan di 
Purwokerto, Jawa Tengah Oleh Raden Bei Aria Wirjaatmadja dengan nama De 
Poerwokertosche Hulpen Spaarbank der Inlabndsche Hoofden atau “Bank Bantuan 
dan Simpanan Milik Kaum Priyayi Purwokerto”, suatu lembaga keuangan yang 
melayani orang-orang berkebangsaan indonesia (pribumi). Lembaga tersebut berdiri 
tanggal 16 Desember 1895, yang kemudian dijadikan sebagai hari lahir BRI. 
Pada periode setelah kemerdekaan RI, berdasarkan peraturan pemerintah No. 
1 tahun 1946 pasal 1 disebutkan bahwa BRI adalah sebagi Bank Pemerintah pertama 
di Republik Indonesia. Dalam masa perang mempertahankan kemerdekaan tahun 
1948, kegiatan BRI sempat terhenti untuk sementara waktu dan baru mulai aktfi 
kembali setelah perjanjian Renville pada tahun 1949 dengan berubah nama menjadi 
Bank Rakyat Indonesia Serikat. Namun sejak 1 Agustus 1992 berdasarkan Undang-
Undang No.7 tahun 1992 dan Peraturan Pemerintah RI No. 21 tahun 1992 status BRI 
berubah menjadi perseroan terbatas. Kepemilikan BRI saat itu masih 100% di tangan 
Pemerintah Republik Indonesia. Pada tahun 2003, Pemerintah Indonesia memutuskan 
untuk menjual 30% saham bank ini, sehingga menjadi perusahaan publik dengan 
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nama resmi PT.Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk.yang tetap digunakan sampai 
saat ini. 
PT.Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Yang telah berdiri sejak tahun 1985 
dengan didasari pelayanan pada masyarakat kecil yang sampai sekarang tetap 
konsisten, yaitu fokus memberikan fasilitas kredit kepada golongan pengusaha kecil. 
Kini untuk lebih menunjang kegiatan pada dunia perbankan. 
2. Visi dan Misi 
Adapun visi dan misi Bank BRI sebagai berikut: 
a. Visi  
Menjadi Bank komersial terkemuka yang selalu mengutamakan kepuasan 
nasabah. 
b. Misi  
1) Melakukan kegiatan perbankan yang terbaik dengan mengutamakan 
pelayanan kepada usaha mikro, kecil dan menengah untuk menunjang 
peningkatan ekonomi masyarakat. 
2) Memberikan pelayanan prima kepada nasabah melalui jaringan kerja yang 
tersebar luas dan didukung oleh sumber daya manusia yang profersional 
dan teknologi informasi yang handal dengan melaksanakan manajemen 
risiko serta praktek Good Corporate Governance (GCG) yang sangat baik. 
3) Memberikan keuntungan dan manfaat yang optimal kepada pihak-pihak 
yang berkepentingan. 
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3. Struktur Organisasi PT. Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua Raya 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 
Struktur Organisasi PT. Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua 
Raya 
Penjabaran Tugas dan Wewenang Masing-masing Bagian 
1. Kepala Unit (KAUNIT) 
• Memimpin kantor BRI Unit dalam rangka menjamin kelancaran operasional 
BRI Unit. 
• Melakukan pelayanan prima (baik pihak extem maupun intem) untuk 
mencapai kepuasan nasabah dan keaamanan bank. 
KAUNIT 
MANTRI 
ASMAN KUR 
CUSTOMER 
SERVICE 
CS KUR 
TELLER 
PRAMUBAKTI PENJAGA 
MALAM 
SATPAM 
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• Mengendalikan dan memecahkan masalah sistem operasional BRI Unit agar 
tidak menghambat pelaksanaan operasional. 
• Mengendalikan sistem administrasi pembukuan BRI Unit untuk keamanan 
operasional : 
a. Memeriksa dan menyetujui transaksi pembukuan. 
b. Memeriksa semua kelengkapan bukti kas & dokumen lainnya setiap akhir 
hari. 
• Mengendalikan kualitas pelayanan kepada nasabah untuk meningkatkan 
kepuasan nasabah: 
a. Mengawasi kelancaran pelayanan kepada nasabah. 
b. Turut membantu menyelesaikan permasalahan keluhan nasabah. 
c. Secara aktif memantau kegiatan nasabah dan memastikan bahwa nasabah 
telah dilayani dengan baik. 
• Menjamin keamanan, ketertiban dan kebersihan kantor BRI Unit-nya untuk 
kenyamanan nasabah. 
• Memonitor dan menganalisis laporan-laporan BRI Unit untuk keperluan 
penentuan kebijakan manajemen yang disampaikan melalui AMBM. 
2. Teller (Receptionist Bank) 
• Melakukan pelayanan kepada nasabah atau calon nasabah dengan sebaik-
baiknya untuk kepentingan BRI 
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• Memastikan kelancaran dan ketepatan pelayanan penerimaan setoran dan 
pembayaran dari dan ke nasabah untuk kepentingan bisnis BRI. 
• Memastikan keamanan dan kecocokan uang kas yang ada dalam ruang Teller 
untuk kelancaran pelayanan nasabah. 
• Memastikan kelengkapan bukti-bukti kas tunai dan OB yang berada dalam 
pengawasannya untuk menghindari penyimpangan kas Teller. 
• Menangani pelayanan langsung kepada nasabah seperti penyetoran dan 
pengambilan uang dari rekening, pembukuan dan penutupan rekening, dan 
administrasi peminjaman ataupun pembayaran hutang. 
3. Deskman / Customer Service / CS KUR 
• Memberikan pelayanan administrasi kepada nasabah atau calon nasabah, dan 
nasabah yang akan menggunakan jasa perbankan di BRI Unit dengan sebaik-
baiknya dalam rangka meningkatkan kualitas pelayanan kepada nasabah. 
• Menata usahakan registor yang berkaitan dengan proses pelayanan pinjaman 
untuk kelancaran pengelolaan pinjaman. 
• Menata usahakan registor pembarantasan tunggakan untuk mendukung 
kelancaran kegiatan pemberantasan tunggakan. 
• Membuat dan mengadministrasikan laporn-laporan BRI Unit untuk keperluan 
penentuan kebijakan manajemen yang disampaikan kepada Kaunit dan Kanca. 
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4. Mantri / ASMAN KUR 
• Menganalisa dan memeriksa permintaan pinjaman dan mengusulkan putusan 
pinjaman agar pinjaman yang diberikan layak dan aman bagi Bank. 
• Melaksanakan pembinaan terhadap nasabah pinjaman dan simpanan dalam 
rangka meningkatkan dan mempertahankan kualitas aset. 
• Memperkenalkan dan memasarkan produk-produk BRI Unit dan BRI untuk 
mencapai profit yang maksimal  
• Melaksanakan pemberantasan tunggakan dan mengusulkan langkah-langkah 
penanggulangannya untuk meningkatkan kualitas pinjaman. 
5. Pramubakti  
• Petugas ini bertanggung jawab atas kebersihan dan kenyamanan kantor. 
6. Satpam  
• Satpam bertanggung jawab atas keamanan di kantor-kantor Bank, mulai dari 
parkir, kenyamanan pelanggan dan keamanan gedung bank. 
7. Penjaga Malam 
• Petugas ini bertanggung jawab atas keamanan gedung bank pada malam hari. 
B. Pembahasan Data Hasil Penelitian  
Karakteristik Responden  
Responden dalam penelitian ini adalah 100 nasabah aktif PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya dengan teknik pengambilan sampel 
menggunakan rumus Slovin dimana populasi berjumlah nasabah. Terdapat 6 
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karakteristik yang dimasukkan dalam penilaian ini, yaitu jenis kelamin, usia, 
pendidikan terakhir, pekerjaan, penghasilan, dan status. Untuk mengetahui 
karakteristik yang responden yang dimaksud, maka disajikan tabel mengenai 
responden sebagai berikut:  
a. Deskripsi responden menurut Jenis Kelamin  
Responden menurut jenis kelamin, dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 1. Proporsi presentase pengelompokkan responden menurut Jenis 
Kelamin 
Jenis kelamin Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
Perempuan 
Laki-laki 
Jumlah 
60 
40 
100 
60 
40 
100 
Sumber : Data Primer yang Diolah Tahun 2018 
  
 Berdasarkan tebel tersebut di atas menjelaskan bahwa dari 100 responden 
didominasi oleh perempuan dimana terdapat terdapat 60 responden atau 63%  dan 
sisanya 40% adalah laki-laki. 
b. Deskripsi responden menurut usia 
Responden menurut usia, dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 2. Proporsi presentase pengelompokkan responden menurut Usia  
Usia Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
<25 tahun 
26-35 tahun 
36-45 
>45 tahun 
Jumlah  
4 
27 
62 
7 
100 
4 
27 
62 
7 
100 
Sumber: Data Primer yang Diolah Tahun 2018 
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Berdasarkan tabel 2 di atas proporsi responden menurut usia yang 
menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang menjadi sampel dalam penelitian 
ini adalah responden yang berumur antara 36-45 tahun yaitu sebesar 62 orang atau 
62%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar nasabah adalah yang berumur 36-
45 tahun.  
c. Deskripsi responden menurut tingkat pendidikan 
Responden menurut tingkat pendidikan, dapat dilihat pada tabel di bawah 
ini: 
Tabel 3. Proporsi presentase pengelompokkan responden menurut Penddidikan  
Tingkat Pendidikan Frekuensi (orang) Presentase (%) 
SMU/STM  sederajat 
Diploma  I, II, III 
Sarjana(S1) 
S2 
S3 
Jumlah 
65 
10 
20 
5 
0 
100 
65 
10 
20 
5 
0 
100 
Sumber : Data Primer yang Diolah Tahun 2018 
 
berdasarkan tabel 3 di atas, menunjukkan bahwa responden dalam penelitian 
ini sebagian besar berpendidikan SMU/STM sederajat sebanyak 65 orang atau 65%, 
Diploma I, II, III, yaitu sebanyak 10 orang (10%),  Sarjana S1 sebanyak 20 orang 
(20%), dan S2 sebanyak 5 orang (5%). 
d. Deskripsi responden menurut jenis pekerjaan. 
Responden menurut jenis pekerjaan, dapat dilihat pada tebel di bawah ini: 
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Tabel 4. Proporsi presentase pengelompokkan responden menurut jenis 
pekerjaan 
Jenis Pekerjaan Frekuensi (orang) Presentase (%) 
Pegawai/Karyawan 
Wiraswasta 
Ibu Rumah Tangga 
Pelajar/Mahasiswa 
Lain-lain 
Jumlah  
27 
20 
22 
22 
9 
100 
27 
20 
22 
22 
9 
100 
Sumber : Data Primer yang Diolah Tahun 2018 
 Tabel 4 yaitu proporsi presentase pengelompokkan responden menurut jenis 
pekerjaan, yang menunujukkan bahwa sebagian besar responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini adalah yang memiliki pekerjaan sebagai 
pegawai/karyawan. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar nasabah pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua Raya adalah lebih banyak 
didominasi oleh pegawai/karyawan. 
e. Deskripsi responden menurut pendapatan 
Responden menurut pendapatan, dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 5. Proporsi presentase pengelompokkan responden menurut pendapatan 
Pendapatan  Frekuensi (orang) Presentase (%) 
<Rp 5.000.000 
Rp 10.000.000-Rp 15.000.000 
>Rp 15.000.000 
Jumlah  
80 
15 
5 
100 
80 
15 
5 
100 
Sumber: Data Primer yang Diolah Tahun 2018 
 Berdasarkan data yang terlihat dalam tabel 5 diatas menunjukkan bahwa dari 
100 responden, sebagian besar responden mempunyai pendapatan perbulan kurang 
dari Rp 5.000.000 yaitu sebanyak 80 orang atau 80%, antara Rp 10.000.000 sampai 
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dengan Rp 15.000.000 yaitu sebanyak  15 orang atau 15% dan lebih dari Rp 
15.000.000 yaitu sebanyak 15 orang atau 15%. 
f. Deskripsi responden menurut status  
Responden menurut status, dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 6. Proporsi presentase pengelompokkan responden menurut status 
Status Frekuensi (orang) Presentase (%) 
Single 
Duda/Janda 
Menikah 
Jumlah 
55 
0 
45 
100 
45 
0 
55 
100 
Sumber: Data Primer yang Diolah Tahun 2018  
 Berdasarkan tabel 6 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar dalam 
penelitian ini berstatus single yaitu sebanyak 55 orang atau 55% , dan berstatus 
menikah yaitu sebanyak 45 orang atau 45%. 
C. Analisis dan Olah Statistik 
1. Uji Validitas dan Reabilitas  
a. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 
untuk mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian ini 
menggunakan taraf signifikan 5%. Adapun kriteria pengujian validitas adalah:  
1) Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat 
dikatan item kuesioner tersebut valid. 
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2) Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat 
dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid. 
Pengujian validitas selengkapnya dapat dilihat berikut ini: 
  Tabel 7 
Hasil Uji Validasi 
Variabel  Item  r-hitung r-tabel Keterangan  
Produk (X1) 
X 1.1 
X 1.2 
X 1.3 
0,606 
0,727 
0,519 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid 
Harga (X2) 
X 2.1 
X 2.2  
X 2.3 
0,821 
0,783 
0,660 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid 
Tempat (X4) 
X 3.1 
X 3.2 
X 3.3 
0,856 
0,835 
0,784 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid 
Promosi (X4) 
X 4.1 
X 4.2 
X 4.3 
0,606 
0,727 
0,519 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid  
Orang (X5) 
 
X 5.1 
X 5.2 
X 5.3 
0,822 
0,766 
0783 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid 
Bukti Fisik 
(X6) 
X 6.1 
X 6.2 
X 6.3 
0,886 
0,875 
0,840 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid 
Proses (X7) 
X 7.1 
X 7.2 
X 7.3 
0,739 
0,769 
0,570 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid 
Kepuasan 
Nasabah (Y) 
Y.1 
Y.2 
Y.3 
Y.4 
Y.5 
Y.6 
Y.7 
0,811 
0,773 
0,867 
0,810 
0,755 
0,708 
0,791 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
0,196 
Valid 
Valid 
Valid  
Valid 
Valid 
Valid 
Valid  
Sumber:Data Primer yang Diolah 2018  
Tabel 7 menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan mempunyai r-hitung > 
r-tabel yaitu taraf signifikan 5% ( α = 0,05) dan n= 100 (N = 100-2) sehingga angka 
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yang menjadi acuan adalah 98. oleh karena itu, diperoleh r-tabel = 0,196 maka dapat 
diketahui r-hasil tiap-tiap item > 0,196 sehingga dapat dikatakan bahwa keseluruhan 
item variabel penelitian dinyatakan valid. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 
atau handal jika jawaban nasabah terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. 
Uji reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh butir 
pernyataan jika α> 0,60 maka reliabel. 
Tabel 8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 Variabel   Cronbach’s Alpha N of Items 
Produk (X1)  0,645 3 
Harga (X2) 0,618 3 
Tempat (X3) 0,761 3 
Promosi (X4) 0,787 3 
Karyawan (X5) 0,667 3 
Bukti Fisik (X6) 0,835 3 
Proses (X7) 0,730 3 
Kepuasan Nasabah (Y) 0,899 7 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018  
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Tabel 8 menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel karena telah 
melewati batas koefisien reliabilitas (0,60) sehingga untuk selanjutnya item-item pada 
masing-masing konsep variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
2. Analisis Regresi Linear Berganda  
a. Persamaan regresi  
Analisis ini digunakan dengan melibatkan dua atau lebih variabel independen 
terhadap variabel dependen. Cara ini digunakan untuk mengetahui kuatnya hubungan 
antara beberapa variabel bebas secera serentak terhadap variabel terkait. Model 
persamaan regresi yang baik adalah yang memenuhi persyaratan asumsi klasik, antara 
lain semua data berdistribusi normal, model harus bebas dari gejala Multikolinearitas, 
Autokorelasi dan Heterokedastisitas. Dari analisis sebelumnya membuktikan bahwa 
penelitian ini sudah dianggap baik. Hasil analisis regresi berganda dapat dilihat pada 
tabel 9 sebagai berikut: 
Tabel 9 
Hasil Uji Regresi 
 
Model 
 
Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,235 3,810  
Produk ,148 ,150 ,082 
Harga -,067 ,223 -,029 
Tempat -,331 ,158 -,182 
Promosi ,550 ,233 ,199 
Orang 1,293 ,210 ,509 
Bukti Fisik ,357 ,197 ,170 
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Proses ,207 ,218 ,081 
 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018  
Dari tabel diatas, hasil perhitungan variabel bebas dapat disusun dalam satu 
model berikut: 
Y= 2,235 + 0,148 X1 - 0,067 X2 - 0,331 X3 + ,550 X4 + 1,293 X5 + 0,357 X6 + 0,207 
X7 
Keterangan:  
Y= Keputusan Nasabah    X4= Promosi 
X1= Produk       X5= Karyawan 
X2= Harga      X6= Bukti Fisik   
X3= Tempat      X7= Proses 
 Hasil dari analisis tersebut dapat diinterprestasikan sebagai berikut: 
1) Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 2,235 angka tersebut menunjukkan 
bahwa jika X1 (Produk), X2 (Harga), X3 (Tempat), X4 (Promosi), X5 (Karyawan), 
X6 (Bukti Fisik), X7 (Proses) konstan (tidak berubah), maka keputusan akan 
mengalami peningkatan nasabah sebesar 2,235 
2) X1 (Produk) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,148. Hal ini menunjukkan 
bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel produk sebesar 1% maka keputusan 
nasabah akan mengalami peningkatan sebesar 0,148. 
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3) X2 (Harga) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,067. Hal ini menunjukkan 
bahwa jika terjadi kenaikan variabel produk sebesar 1%, maka kepuasan 
pelanggan menurun sebesar -0,067 
4) X3 (Tempat) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,331. Hal ini menunjukkan 
bahwa jika terjadi kenaikan variabel tempat sebesar 1% maka keputusan 
pelanggan akan menurun sebesar -0,331. 
5) X4(Promosi) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,550. Hal ini menunjukkan 
bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel promosi sebesar 1%, maka kepuasan 
nasabah akan mengalami peningkatan sebesar 0,550. 
6) X5 (Karyawan) menunjukkan bahwa nilai koefisien sebesar 1,293. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika terjadi kenaikan sebesar 1% maka kepuasan nasabah 
akan mengalami peningkatan sebesar 1,293. 
7) X6  (Bukti Fisik) menunjukkan bahwa nilai koefisien sebesar 0,357. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika terjadi kenaikan sebesar 1% maka kepuasan nasabah 
akan mengalami peningkatan sebesar 0,357. 
8) X7 (Proses) menunjukkan bahwa nilai koefisien sebesar 0,207. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika terjadi kenaikan sebesar 1% maka kepuasan nasabah 
akan mengalami peningkatan sebesar 0,207. 
b. Koefisien Korelasi (R) 
Koefisien korelasi merupakan suatu alat yang digunakan untuk mengukur 
tingkat keeratan hubungan antara variable independen dengan variable dependen. 
Nilai R akan berkisar antara 0-1, semakin mendekati 1 hubungan antara variable 
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independen secara bersama-sama dengan variable dependen semakin kuat. Adapun 
hasil korelasi dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 
 Tabel 10  
Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) 
 Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai koefisien (R) yang 
ditunjukkan adalah 0,758. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 
bebas yaitu: Produk, Harga, Tempat, Promosi, Karyawan, Bukti Fisik, dan Proses 
dengan variabel terikat yaitu kepuasan nasabah kuat karena berada di interval korelasi 
antara 0,600-0,799. 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya menugukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R2 yang 
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang memprediksi variasi variabel-
variabel dependen. 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,758a ,575 ,543 1,89050 
a. Predictors: (Constant), Proses, Harga, Orang, Promosi, Produk, Tempat, Bukti Fisik 
b. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
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Tabel 11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the Estimate 
1 ,758a ,575 ,543 1,89050 
a. Predictors: (Constant), Proses, Harga, Orang, Promosi, Produk, Tempat, Bukti Fisik 
b. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
 
Berdasarkan tabel diatas, besarnya adjusted R2 adalah 0,575, hal ini berarti 
57,5% variabel keputusan nasabah dapat dijelaskan dari tujuh variabel yaitu produk, 
harga, tempat, promosi, karyawan, bukti fisik, dan proses, sedangkan sisanya (100%-
57,5% = 42,5%) diterangkan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian 
ini. 
3. Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk mendeteksi apakah 
residual berditribusi normal atau tidak maka digunakan analisis grafik, pada 
prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada 
sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya. Untuk 
lebih jelasnya dapat dilihat melalui hasil uji normalitas pada gambar berikut ini: 
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Gambar 2 
Hasil Uji Normalitas 
 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018  
Hasil dari uji normalitas menunjukkan bahwa semua data berdistribusi secara 
normal, sebaran data berada disekitar garis diagonal, sehingga model regresi 
memenuhi asumsi normalitas. 
b. Uji Multikolinearitas  
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji adanya model regresi korelasi 
antara variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 
diantara variabel bebas.  
Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation 
factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen manakah 
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yang akan dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai cut off yang umum 
dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance ≤ 0,10 
atau sama dengan niali VIF ≥10. Jika VIF yang dihasilkan diantara 1-10 maka tidak 
terjadi multikolinearitas. 
Tabel 12 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
 
   
Produk ,679 1,473 
Harga ,483 2,071 
Tempat ,618 1,619 
Promosi ,655 1,527 
Orang ,678 1,474 
Bukti Fisik ,529 1,891 
Proses ,629 1,589 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018 
Tabel 10 terlihat bahwa hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF 
semua variabel bebas lebih kecil dari 10, dan nilai tolerance semua variabel bebas 
lebih dari 0.10. Hal ini menunjukkan tidak terjadi gejala multikolinearitas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menentukan efisiensi dalam sampel 
serta menilai keabsahan dari nilai T-test dan T-tabel. Pada penelitian ini teknik 
pendeteksian ada atau tidaknya heteroskedastisitas menggunakan model grafik 
Scatterplot, yaitu dengan melihat garfik scatterplot antara ZPRED (nilai prediksi 
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variabel dependen) dan SRESID (residualnya). Untuk mendeteksi grafik scatterplot 
tersebut, kalau polanya beraturan (gelombang melebar dan menyempit), hal ini 
cenderung ada gejala heteroskedastisitas. Tetapi jika polanya tidak beraturan, ini 
cenderung tidak ada gejala penyakit heteroskedastisitas. Berikut ini grafik scatterplot 
terlihat pada gambar berikut. 
 
Gambar 3 
scatterplot 
Sumber:Data Primer yang Diolah, 2018 
Berdasarkan data diatas dapat kita lihat bahwa plot tidak membentuk pola 
tertentu atau data menyebar secara acak. Hal ini memberikan kesimpulan bahwa tidak 
terjadi heteroskedastisitas pada data sehingga asumsi persamaan regresi yang baik 
terpenuhi. 
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4. Pengujian Hipotesis  
a. Uji F (Uji Serentak) 
Uji statistik F ini menunjukkan nilai F test, nilai ini untuk menguji apakah 
semua variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel independen atau terikat. 
Dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai Fhitung dan Ftabel: 
1) Jika nilai Fhitung > Ftabel maka variabel bebas (X) secara simultan 
berpengaruh terhadap variabel terikat (Y). 
2) Jika nilai Fhitung < Ftabel maka variabel bebas (X) secara simultan tidak 
berpengaruh terhadap variabel terikat (Y). 
Dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai  signifikansi hasil dari output 
SPSS: 
1) Jika nilai Sig < 0,05 maka variabel bebas (X) secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). 
2) Jika nilai Sig > 0,05 maka variabel bebas (X) secara simultan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). 
Nilai Ftabel dapat di lihat pada tabel statistik untuk signifikan 0,05, dengan 
dF1 = (K-1) dan dF2 = (n-k). Dimana k= jumlah variabel (bebas-terikat) dan n= 
jumlah observasi/sampel pembentuk regresi. Jadi, dF1= (8-1)= 7 dan dF2= (100-8)= 
92. Maka diperoleh hasil untuk Ftabel sebesar 2,11. Adapun hasil uji F dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
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Tabel 13 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 444,583 7 63,512 17,771 ,000b 
Residual 328,807 92 3,574   
Total 773,390 99    
a. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
b. Predictors: (Constant), Proses, Harga, Orang, Promosi, Produk, Tempat, Bukti Fisik 
 Dari hasil uji ANOVA atau Uji F dapat dilihat nilai Fhitung sebesar 17,771 nilai 
ini lebih besar dari Ftabel yaitu 2,11, dengan probabilitas 0,000. Karena nilai 
probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk 
memprediksi keputusan nasabah atau dapat dikatakan bahwa ketujuh variabel bebas 
yaitu produk, harga, tempat, promosi, karyawan, bukti fisik dan proses secara 
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah. 
b. Uji t (Secara Parsial) 
Pengujian secara parsial digunakan untuk melihat variabel dependen dalam 
hal ini produk(X1), harga(X2), tempatX3), promosi(X4), karyawan(X5), bukti 
fisik(X6) dan proses(X7) secara parsial mempengaruhi variabel dependen kepuasan 
nasabah (Y). Hasil pengujian secara parsial dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
79 
 
Tabel 14 
Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,235 3,810  ,587 ,559 
Produk ,148 ,150 ,082 ,992 ,324 
Harga -,067 ,223 -,029 -,301 ,764 
Tempat -,331 ,158 -,182 -2,099 ,039 
Promosi ,550 ,233 ,199 2,363 ,020 
Orang 1,293 ,210 ,509 6,172 ,000 
Bukti Fisik ,357 ,197 ,170 1,816 ,073 
Proses ,207 ,218 ,081 ,949 ,345 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018 
Berdasarkan tabel diatas maka hasil uji t-test dalam penelitian dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
1) Variabel produk, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (0,992<1,986), atau sig 
dan α (0,324>0.50) artinya variabel produk secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
2) Variabel harga, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (-0,301>-1,986) atau sig 
dan α (0,764>0.50) artinya variabel harga secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
3) Variabel tempat, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (-2,099<-1,986) atau sig 
dan α (0,039<0.50) artinya variabel tempat secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
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4) Variabel promosi, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (2,363>1,986) atau sig 
dan α (0,020<0.50) artinya variabel promosi secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
5) Variabel orang, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (6,172>1,986) atau sig dan 
α (0,00<0.50) artinya variabel orang secara parsial berpengaru positif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
6) Variabel bukti fisik, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (1,816<1,986) atau sig 
dan α (0,073>0.50) artinya variabel bukti fisik secara parsial tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
7) Variabel proses, menunjukkan nilai thitung dan ttabel (0,949,<1,98) atau sig dan 
α (0,345>0.50) artinya variabel proses secara parsial tidak berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
D. Pembahasan  
Berdasarkan tujuan penelitian ini yakni untuk mengetahui kepuasan nasabah 
terhadap variabel produk, harga, tempat, promosi, karyawan, bukti fisik dan proses 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) 
Tbk. Unit Batua Raya. 
Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian ini maka ketujuh variabel 
bebas yakni: produk(X1), harga(X2), tempatX3), promosi(X4), karyawan(X5), bukti 
fisik(X6) dan proses(X7) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
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Sebagaimana diketahui bahwa penelitian ini secara serentak atau bersama-
sama ketujuh variabel bebas terhadap variabel terikat yang menunjukkan pengaruh 
positif dan signifikan yang dibuktikan dengan besarnya kontribusi (R2)= 0,575 atau 
57,5%. Artinya kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Unit Batua Raya perlu menggunakan ketujuh variabel tersebut. sedang adanya sisa 
hanya 0,425 atau 42,5% menunjukkan bahwa masih perlu mencari variabel yang 
belum dapat teridentifikasi dalam penelitian ini, sehingga bagi para peneliti 
selanjutnya harus menelusuri lebih mendalam sehingga ditemukan variabel yang 
dapat memperbesar pengaruhnya terhadap peningkatan kepuasan nasabah pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Di samping memperlihatkan temuan secara serentak atau simultan ketujuh 
variabel tersebut, maka secara parsial ketujuh variabel bebas juga perlu dibahas 
terhadap variabel terikatnya. Untuk mengetahui dan menganalisis secara parsial 
pengaruh tersebut, maka berikut ini akan diuraikan satu persatu: 
1. Pengaruh produk terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Menurut Kotler dalam Kasmir (2004) mendefinisikan produk sebagai yang 
dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk 
digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan atau 
keinginan pasar yang bersangkutan. Produk dapat berupa tangible dan intangible 
yang dapat memuaskan nasabah. Jika hal tersebut dapat diberikan kepada nasabah, 
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maka akan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah, yang pada akhirnya akan 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. 
Berdasarkan tingkat signifikasi, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%, maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikansi sebesar 0,324. Jadi 
dapat dikatan bahwa tingkat signifikansi variabel  produk lebih besar dari 5%. 
Artinya variabel ini tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dan 
dapat disimpulkan bahwa variabel produk tidak memiliki pengaruh terhadap 
kepuasan nasabah. Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian 
ini menunjukkan  bahwa produk yang ditawarkan PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
kepuasan nasabah. 
2. Pengaruh harga terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Berdasarkan teori kotler bahwa harga adalah jumlah dari seluruh yang ditukar 
konsumen atas manfaat memilih atau menggunakan produk atau jasa. 
Berdasarkan tingkat signifikan, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%. Maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikan sebesar 0,764. Jadi dapat 
dikatakn bahwa tingkat signifikasi variabel harga lebih besar dari 5%, artinya variabel 
ini tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terhadap variabel dependen. Dapat 
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disimpulkan bahwa variabel harga tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan 
nasabah. 
3. Pengaruh tempat  terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Menurut Lupiyaodi. Place dalam service merupakan gabungan antara lokasi 
dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana 
cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 
Berdasarkan tingkat signifikasi, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%. Maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikan sebesar 0,39. Jadi dapat 
dikatan bahwa tingkat signifikasi variabel tempat dibawah standar. Artinya variabel 
ini berpengaruh terhadap variabel dependen. Dapat disimpulkan bahwa variabel 
tempat memiliki pengaruh terhadap kepuasan nasabah. Jadi, dari penjelasan secara 
teori dan hasil statistik dari penelitian menunjukkan bahwa tempat pada PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
4. Pengaruh promosi terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Menurut Alma dikutip oleh Hasan. Promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebrkan 
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 
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perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk 
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Berdasarkan tingkat signifikasi, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%. Maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikan sebesar 0,20. Jadi, dapat 
dikatakan bahwa tingkat signifikasi variabel promosi lebih kecil dari 5%, artinya 
variabel ini berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dapat disimpulkan 
bahwa variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal ini 
membuktikan bahwa nasabah menganggap penting sebuah promosi, dengan adanya 
promosi masyarakat akan lebih mengetahui keunggulan produk-produk yang ada di 
PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya dibandingkan dengan 
yang lainnya. 
5. Pengaruh karyawan terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
People adalah seluruh aktor manusia yang mengambil bagian dalam delivery 
jasa dan turut mempengaruhi persepsi pembeli, yaitu personel perusahaan, pelanggan, 
dan pelanggan lain dalam lingkungan jasa. Dalam perusahaan jasa, unsur people ini 
bukan hanya memainkan peranan penting dalam melakukan hubungan kontak 
langsung dengan nasabah. Namun dalam penelitian ini karyawan yang dimaksud 
adalah sumber daya manusia yang berhubungan langsung dengan nasabah seperti 
teller, customer service, dan jajaran front liner lainnya. 
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Berdasarkan tingkat signifikasi, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%. Maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikan sebesar 0,00. Jadi, dapat 
dikatakan bahwa tingkat signifikasi variabel karyawan lebih kecil dari 5%, artinya 
variabel ini berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dapat disimpulkan 
bahwa variabel karyawan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
6. Pengaruh bukti fisik terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Hurriyati dikutip oleh Januar bukti fisik 
adalah sautu hal yang secara nyata turut memengaruhi keputusan konsumen untuk 
membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan. 
Berdasarkan tingkat signifikasi, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%. Maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikan sebesar 0,73. Jadi dapat 
dikatan bahwa tingkat signifikansi variabel bukti fisik lebih besar dari 5%. Artinya 
variabel ini tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dan dapat 
disimpulkan bahwa variabel produk tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan 
nasabah. Hal ini membuktikan bahwa nasabah tidak menjadikan bukti fisik 
menjadikan pertimbangan utama, walaupun demikian PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya tidak boleh mengabaikan bukti fisik ruangan kantor, 
seperti ruang tunggu yang disediakan untuk nasabah juga harus nyaman, dijaga 
kebersihannya, dan keharumannya. 
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7. Pengaruh proses terhadap kepuasan nasabah PT. Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Lupiyaodi mengatakan bahwa proses merupakan gabungan semua aktivitas, 
umumnya terdiri atas prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal 
rutin, dimana jasa yang dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. 
Berdasarkan tingkat signifikasi, apabila tingkat signifikasi berada dibawah 
atau lebih kecil dari 5%. Maka variabel tersebut berpengaruh terhadap variabel 
dependen. Dari hasil penelitian diperoleh tingkat signifikan sebesar 0,345. Jadi dapat 
dikatakn bahwa tingkat signifikasi variabel proses lebih besar dari 5%, artinya 
variabel ini tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terhadap variabel 
dependen. Dapat disimpulkan bahwa variabel proses tidak memiliki pengaruh 
terhadap kepuasan nasabah. 
8. Karyawan dominan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. 
Bank Rakyat Indonesia (persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
Karyawan adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran yang besar 
peranannya. Karyawan merupakan salah satu aspek penting terhadap kepuasan 
nasabah. Suatu produk tidak akan dikenal ataupun diketahui keberadaannya oleh 
masyarakat jika tidak ada karyawan yang menunjang. 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan. Variabel karyawan, 
menunjukkan nilai thitung dan ttabel (6,172>1,986) atau sig dan α (0,00<0.50) yang 
paling tinggi dibandingkan dengan variabel lainnya. Artinya, variabel karyawan 
87 
 
dominan berpengaruh positif dan signifikan terhadapa kepuasan nasabah. Hasil dari 
analisis ini menerima hipotesis H5 bahwa karyawan dominan berpengaruh terhadap 
kepuasan nasabah. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti 
fisik, dan proses secara simultan mampu memberikan pengaruh yang 
signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia 
(persero) Tbk. Unit Batua Raya. 
2. Variabel tempat (X3), promosi(X4), dan karyawan(5) berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. Sedangkan variabel produk (X1), 
harga (X2, bukti fisik (X6) dan proses (X7) berpengaruh tidak signifikan 
terhadap kepuasan nasabah. 
3. Variabel karyawan merupakan variabel dominan berpengaruh terhadap 
kepuasan nasabah  pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua 
Raya. 
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B. Implikasi  
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, maka diberikan beberapa 
saran yang diharapkan dapat meningkatkan kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. Adapun saran-saran yang diberikan 
sebagai berikut: 
1. Karena hanya variabel tempat, promosi dan karyawan yang berpengaruh 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Unit Batua Raya. Hal ini perlu diperhatikan namun tidak melupakan variabel-
variabel yang tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah pada 
PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya. Untuk PT. Bank 
Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Unit Batua Raya hendaknya lebih berinovatif 
lagi, dalam hal ini pengembangan atribut produknya serta dapat 
mempertahankan dan meningkatkan penjualan dalam persaingan yang ada 
maka pemasaran harus dapat mengikuti perubahan pasar. 
2. Bagi peneliti selanjutnya dapat mengembangkan model dengan lebih baik, 
menambah variabel yang lain, dengan memperluas jumlah sampel dan lokasi 
penelitian, jadi peneliti bisa lebih mengetahui apakah nasabah telah puas atau 
belum. 
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Lampiran 1 
KUESIONER 
STRATEGI PEMASARAN TERHADAP KEPUASAN NASABAH PT.BANK 
RAKYAT INDONESIA (PERSERO) Tbk. UNIT BATUA RAYA 
 
Kepada Yth. 
Nasabah 
PT.BANK RAKYAT INDONESIA (PERSERO) Tbk. UNIT BATUA RAYA 
Di Makassar 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan penelitian yang saya lakukan, maka saya mohon bantuan saudara 
untuk membantu mengisi kuesioner atau daftar pertanyaan ini. 
Adapun angket penelitian ini akan digunakan untuk keperluan penyusunan skripsi 
atau tugas akhir guna memperoleh gelar sarjana (S1) pada jurusan Manajemen 
Dakwah,Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar, dengan judul penelitian, 
“Strategi Pemasaran Terhadap Kepuasan Nasabah PT.Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Unit Batua Raya“.  
Perlu saya sampaikan bahwa data pribadi saudara yang masuk dalam kuisioner ini 
akan terjaga kerahasiaannya, dan hanya diperlukan semata-mata sebagai bahan untuk 
menyusun skripsi. 
Atas kesediaan dan bantuannya dala m mengisi angket ini saya mengucapkan terima 
kasih. 
                                                                                                          Peneliti, 
Karakteristik Responden                         
1. Jenis Kelamin            : 
2. Umur                          :       tahun 
3. Pendidikan Terakhir  : 
4. Pekerjaan                   :  
5. Penghasilan               : 
6. Status                         : 
Petunjuk Pengisian Responden 
Kuesioner di bawah ini memuat sejumlah pertanyaan. Silahkan anda memberikan 
tanda checklist (√) pada kotak jawaban yang Anda pilih yang menunjukkan seberapa 
besar tingkat persetujuan dan ketidaksetujuan Anda terhadap tersebut. 
Keterangan: 
SS     : Sangat Setuju 
S       : Setuju  
TS     : Tidak Setuju 
STS   : Sangat Tidak Setujuampiran 1 
 
No  Pernyataan   STS TS S SS 
X 1 Produk      
X 1.1 PT. BRI (Persero) Tbk memiliki produk tabungan 
yang beragam (Simpedes, BritAma, BritAma 
Junior). 
    
X 1.2 PT. BRI (Persero) Tbk memiliki produk kredit yang 
beragam (Kredit Mikro, Kredit Pemilikan Rumah, 
Pensiunan, Kredit Usaha Rakyat, Briguna). 
    
X 1.3 PT. BRI (Persero) Tbk memiliki produk deposito 
(Deposito Rupiah, Deposito Valas, Deposito On 
call (DOC)). 
    
X 2 Harga      
X 2.1 PT. BRI (Persero) Tbk tidak memberikan biaya 
administrasi yang tinggi kepada nasabah. 
    
X 2.2 Suku bunga yang diberikan PT. BRI (Persero) Tbk 
kepada nasabah tidak terlalu tinggi. 
    
X 2.3 Jangka waktu yang diberikan PT. BRI (Persero) 
Tbk kepada nasabah untuk membayar dapat 
dijangkau nasabah. 
    
X 3 Tempat      
X 3.1 Posisi lokasi PT. BRI (Persero) Tbk dapat 
dijangkau. 
    
X 3.2 Dekat dengan fasilitas umum.     
X 3.3 Lokasi/tempat pemasaran PT. BRI (Persero) Tbk 
strategis. 
    
X 4 Promosi      
X 4.1 PT. BRI (Persero) Tbk melakukan kegiatan promosi 
yang menarik. 
    
X 4.2 PT. BRI (Persero) Tbk melakukan kegiatan promosi 
dengan menyebarkan brosur kepada nasabah dan 
memberikan penjelasan yang jelas. 
    
X 4.3 PT. BRI (Persero) Tbk menyediakan hadiah undian 
agar nasabah termotivasi untuk meningkatkan saldo 
tabungannya. 
    
X 5 Orang      
X 5.1 Karyawan PT. BRI (Persero) Tbk ramah dan 
komunikatif dalam melayani nasabah. 
    
X 5.2 Karyawan PT. BRI (Persero) Tbk teliti dan akurat 
dalam melayani nasabah. 
    
X 5.3 Karyawan PT. BRI (Persero) Tbk memberikan 
suguhan kepada berupa permen/air mineral dalam 
melayani nasabah. 
    
X 6 Bukti Fisik     
X 6.1 Interior ruangan PT. BRI (Persero) Tbk      
X 6.2 PT. BRI (Persero) Tbk memiliki ruang tunggu yang 
nyaman. 
    
X 6.3 PT. BRI (Persero) Tbk memiliki fasilitas fisik yang 
menarik (kursi, meja tamu, TV, information, 
monitoring). 
    
X 7 Proses      
X 7.1 Prosedur dan syarat yang mudah dalam pembukaan 
rekening tabungan dan penjualan kredit. 
    
X 7.2 Proses membuka rekening tabungan yang cepat.     
X 7.3 Pemberian kartu ATM secara langsung pada saat 
pembukaan rekening. 
    
Y  Kepuasan Nasabah     
 Merasa puas dengan produk-produk yang ada di PT. 
BRI (Persero) Tbk. 
    
 Merasa puas dengan margin yang ditetapkan PT. 
BRI (Persero) Tbk. 
    
 Fasilitas transaksi perbankan yang telah disediakan 
PT. BRI (Persero) Tbk telah memenuhi harapan. 
    
 Pelayanan transaksi yang disediakan PT. BRI 
(Persero) Tbk mampu memenuhi harapan. 
    
 Karyawan PT. BRI (Persero) Tbk berpengalaman 
dalam bekerja. 
     
 Memilih PT. BRI (Persero) Tbk sebagai mitra 
dalam melakukan transaksi keuangan. 
     
 Merasa puas dengan keamanan, kenyamanan yang 
diberikan selama menjadi nasabah PT. BRI 
(Persero) Tbk  
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X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 X4.1 X4.2 X4.3 X5.1 X5.2 X5.3 X6.1 X6.2 X6.3 X7.1 X7.2 X7.3
1 3 4 5 12 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5 14 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 5
2 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
3 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 5
4 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
5 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 3
6 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5
7 4 5 3 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 4 5 4 13 5 4 4
8 3 4 5 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 5 14 5 5 5 15 4 5 5
9 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4
10 5 4 5 14 5 5 5 15 4 4 3 11 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 4
11 5 5 5 15 5 5 5 15 4 3 5 12 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 5 4 5
12 4 3 4 11 4 4 5 13 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5
13 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 3 13 5 5 5 15 4 5 4 13 4 5 5 14 5 5 4
14 4 3 4 11 4 4 3 11 3 4 4 11 4 5 5 14 4 5 4 13 4 4 5 13 5 5 4
15 4 5 5 14 5 4 5 14 5 5 3 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4
16 4 5 5 14 5 4 4 13 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 4 14 4 5 4 13 4 4 5
17 5 5 3 13 5 5 3 13 3 4 5 12 3 5 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 3
18 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 4 12 3 4 5 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4
19 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4
20 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 5 4 5 14 5 5 5
21 3 4 5 12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 4
22 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4
23 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 3 4 5 12 4 5 5 14 4 4 4 12 4 5 4
24 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 3 13 3 5 5 13 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 5
25 3 3 4 10 4 4 4 12 5 4 3 12 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 5 4 4
26 3 2 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 4 5 5 14 4 5 5 14 5 4 5
27 3 4 5 12 4 4 4 12 4 5 4 13 3 4 5 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4
28 4 3 5 12 4 3 5 12 3 4 3 10 5 5 5 15 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 5
29 5 4 5 14 4 5 5 14 4 5 5 14 5 4 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5
30 3 3 5 11 5 5 4 14 5 5 4 14 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5
31 5 5 3 13 3 4 4 11 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5
32 4 3 5 12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 3
33 5 4 4 13 4 4 4 12 3 3 2 8 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5
34 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4
35 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5
36 3 2 4 9 5 5 4 14 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4
37 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 4
38 5 4 4 13 5 5 5 15 3 4 4 11 4 5 5 14 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5
39 5 4 3 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
40 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 4 14 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 4
41 5 2 5 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 4
42 4 4 3 11 4 4 4 12 4 5 4 13 3 4 5 12 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 4
43 3 3 4 10 5 3 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5
44 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5
45 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5
46 4 5 5 14 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5
47 4 2 4 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 4 14 5 5 4 14 5 5 5
48 4 5 3 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 3
49 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5
50 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4
51 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5
52 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4
53 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4
54 5 3 4 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 5 14 5 4 5 14 4 5 5
55 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4 14 5 4 5 14 4 5 5
56 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5
57 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
58 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5
59 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 3
60 4 5 5 14 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5
61 5 4 4 13 3 4 5 12 4 3 4 11 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4
62 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5
63 5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 4 13 4 5 5 14 5 4 5 14 5 4 5 14 5 5 4
64 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4
65 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5
66 5 5 5 15 5 5 5 15 3 4 5 12 5 4 5 14 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 5
67 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 5 3 5 13 5 4 4 13 3 3 4 10 5 3 4
68 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4
69 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4
70 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
71 4 5 5 14 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4
72 5 4 3 12 4 4 4 12 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 4
73 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 4
74 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
75 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4
76 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
77 5 4 3 12 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 5
78 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5
79 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5
80 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
81 4 5 4 13 4 5 3 12 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 5 14 4 4 5 13 4 4 4
82 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 5 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 5
83 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 5 13 4 5 4 13 5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 5
84 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 5
85 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
86 5 4 5 14 5 5 5 15 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 4
87 4 5 5 14 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
88 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4
89 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
90 4 4 4 12 5 5 4 14 5 4 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 5 4 5 14 4 4 4
91 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
92 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 4
93 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5
94 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 4
95 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5
96 5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 5 14 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5
97 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 5
98 4 5 5 14 5 5 4 14 4 4 5 13 4 5 4 13 5 4 5 14 4 4 5 13 4 4 4
99 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4 14 4 5 5 14 5 5 5
100 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5
Total X1
Produk Harga
Total X2
Tempat
Total X3
Promosi
Total X4
orang
No Total X5
Bukti Fisik
Total X6
Proses
Lampiran 3 
Hasil Uji Validitas Variabel Produk 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 Produk 
X1.1 
Pearson Correlation 1 ,488** ,131 ,733** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,195 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.2 
Pearson Correlation ,488** 1 ,226* ,821** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,024 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.3 
Pearson Correlation ,131 ,226* 1 ,608** 
Sig. (2-tailed) ,195 ,024  ,000 
N 100 100 100 100 
Produk 
Pearson Correlation ,733** ,821** ,608** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,645 3 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Harga 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 Harga 
X2.1 
Pearson Correlation 1 ,593** ,276** ,821** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,005 ,000 
N 100 100 100 100 
X2.2 
Pearson Correlation ,593** 1 ,192 ,783** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,056 ,000 
N 100 100 100 100 
X2.3 
Pearson Correlation ,276** ,192 1 ,660** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,056  ,000 
N 100 100 100 100 
Harga 
Pearson Correlation ,821** ,783** ,660** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 Hasil Uji Reabilitas Variabel Harga 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
  Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,618 3 
 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Tempat  
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 Tempat 
X3.1 
Pearson Correlation 1 ,661** ,464** ,856** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X3.2 
Pearson Correlation ,661** 1 ,440** ,835** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X3.3 
Pearson Correlation ,464** ,440** 1 ,784** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Tempat 
Pearson Correlation ,856** ,835** ,784** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Hasil Uji Reabilitas Variabel Tempat 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,761 3 
 
 
 
Hasil  Uji Validitas Variabel Promosi 
Correlations 
 X4.1 X4.2 X4.3 Promosi 
X4.1 
Pearson Correlation 1 ,134 -,147 ,606** 
Sig. (2-tailed)  ,184 ,145 ,000 
N 100 100 100 100 
X4.2 
Pearson Correlation ,134 1 ,245* ,727** 
Sig. (2-tailed) ,184  ,014 ,000 
N 100 100 100 100 
X4.3 
Pearson Correlation -,147 ,245* 1 ,519** 
Sig. (2-tailed) ,145 ,014  ,000 
N 100 100 100 100 
Promosi 
Pearson Correlation ,606** ,727** ,519** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
Hasil Uji Reabilitas Variabel Promosi 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,787 3 
 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Karyawan 
Correlations 
 X5.1 X5.2 X5.3 Orang 
X5.1 
Pearson Correlation 1 ,485** ,430** ,822** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X5.2 
Pearson Correlation ,485** 1 ,288** ,766** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,004 ,000 
N 100 100 100 100 
X5.3 
Pearson Correlation ,430** ,288** 1 ,738** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,004  ,000 
N 100 100 100 100 
Orang 
Pearson Correlation ,822** ,766** ,738** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Hasil Uji Reabilitas Variabel Karyawan 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,667 3 
 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Bukti Fisik 
Correlations 
 X6.1 X6.2 X6.3 Bukti Fisik 
X6.1 
Pearson Correlation 1 ,683** ,615** ,886** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X6.2 
Pearson Correlation ,683** 1 ,587** ,875** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X6.3 
Pearson Correlation ,615** ,587** 1 ,840** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Bukti Fisik 
Pearson Correlation ,886** ,875** ,840** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Hasil Uji Reabilitas Variabel Bukti Fisik 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,835 3 
 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Proses 
Correlations 
 X7.1 X7.2 X7.3 Proses 
X7.1 
Pearson Correlation 1 ,610** ,013 ,739** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,896 ,000 
N 100 100 100 100 
X7.2 
Pearson Correlation ,610** 1 ,047 ,769** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,641 ,000 
N 100 100 100 100 
X7.3 
Pearson Correlation ,013 ,047 1 ,570** 
Sig. (2-tailed) ,896 ,641  ,000 
N 100 100 100 100 
Proses 
Pearson Correlation ,739** ,769** ,570** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Hasil Uji Reabilitas Variabel Proses 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,730 3 
 
 
 
Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Nasabah 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Kepuasan 
Nasabah 
Y1 
Pearson 
Correlation 
1 ,585** ,868** ,528** ,491** ,350** ,623** ,811** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson 
Correlation 
,585** 1 ,564** ,749** ,433** ,455** ,466** ,773** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson 
Correlation 
,868** ,564** 1 ,621** ,588** ,446** ,679** ,867** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson 
Correlation 
,528** ,749** ,621** 1 ,491** ,594** ,484** ,810** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y5 
Pearson 
Correlation 
,491** ,433** ,588** ,491** 1 ,590** ,604** ,755** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y6 
Pearson 
Correlation 
,350** ,455** ,446** ,594** ,590** 1 ,503** ,708** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y7 
Pearson 
Correlation 
,623** ,466** ,679** ,484** ,604** ,503** 1 ,791** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Kepuasan 
Nasabah 
Pearson 
Correlation 
,811** ,773** ,867** ,810** ,755** ,708** ,791** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
Hasil Uji Reabilitas Variabel Kepuasan Nasabah 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,899 7 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Hasil Uji Regresi  
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,235 3,810  
Produk ,148 ,150 ,082 
Harga -,067 ,223 -,029 
Tempat -,331 ,158 -,182 
Promosi ,550 ,233 ,199 
Orang 1,293 ,210 ,509 
Bukti Fisik ,357 ,197 ,170 
Proses ,207 ,218 ,081 
 
 
Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,758a ,575 ,543 1,89050 
a. Predictors: (Constant), Proses, Harga, Orang, Promosi, Produk, Tempat, 
Bukti Fisik 
b. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,758a ,575 ,543 1,89050 
a. Predictors: (Constant), Proses, Harga, Orang, Promosi, Produk, Tempat, 
Bukti Fisik 
b. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
Lampiran 4 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
Produk ,679 1,473 
Harga ,483 2,071 
Tempat ,618 1,619 
Promosi ,655 1,527 
Orang ,678 1,474 
Bukti Fisik ,529 1,891 
Proses ,629 1,589 
a. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
Lampiran 5 
Uji Hipotesis 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 444,583 7 63,512 17,771 ,000b 
Residual 328,807 92 3,574   
Total 773,390 99    
a. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
b. Predictors: (Constant), Proses, Harga, Orang, Promosi, Produk, Tempat, Bukti Fisik 
 
Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,235 3,810  ,587 ,559 
Produk ,148 ,150 ,082 ,992 ,324 
Harga -,067 ,223 -,029 -,301 ,764 
Tempat -,331 ,158 -,182 -2,099 ,039 
Promosi ,550 ,233 ,199 2,363 ,020 
Orang 1,293 ,210 ,509 6,172 ,000 
Bukti Fisik ,357 ,197 ,170 1,816 ,073 
Proses ,207 ,218 ,081 ,949 ,345 
a. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah 
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